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    »AFRAS – Sustainable Franchise Association«
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    »The Sustainable Franchise Association (AFRAS) is the Brazilian Franchise Association´s (ABF) social and environmental branch. Worldwide, it is an unprecedented initiative of ABF to have a social area to stimulate the implementation of sustainable management in franchise companies. AFRAS is a non-profitable organization, with seven years of experience in fostering the culture of social responsibility and sustainability in business strategies and models of franchise companies associated to ABF.


    There are two outstanding projects conducted by AFRAS: One, in partnership with Ethos Institute was the corporate social responsibility indicators customized for the franchise sector. The other, named Low Carbon Franchising, aims to reduce and offset greenhouse gases (GHG) emissions in the operation of franchise businesses.


    At last, in 2010, AFRAS launched a book »A new generation in franchising«, written by its president Claudio Tieghi. A historical trajectory of social responsibility and sustainability in the franchise sector, culminating in a new business model defined by Tieghi as »the franchise sixth generation«, i.e., franchise concepts whose strategic business planning and management take into account sustainability principles.


    The Brazilian franchising sector, which comprises 2.033 franchise brands in operation (out of which 95% are local brands), ended with a record growth in revenue of 16.9 % in 2011, a significantly higher rate than GDP, and the highest rate over the past ten years, reaching a revenue of U$ 45 billion, 2.3% of the country´s GDP. The sector is responsible for generating around 837 thousand jobs and over 3.5 million indirect jobs.


    The number of franchise brands operating in the country grew by 12.9% and the number of units (franchisees and franchisors units) reached 93.098, which means an increase of 8% over the previous year. This expansion resulted in the offer of more than 66.000 new jobs.


    Even in the face of a worldwide economic crisis, the Brazilian franchise system remains in strong pace of expansion. In 2012 the sector is expected to end with a growth of 15% compared to last year. At the end of 2011, 90 brands had international operations and are present in 58 countries of all continents.


    AFRAS for a Sustainable Franchise


    The Sustainable Franchise Association was founded in 2005 with the mission to contribute to the implementation of socially responsible management in companies associated with ABF, in line with the sustainable development of society. The organization is compliant with a schedule of courses, events and development projects and prizes »Sustainable Stand«, »Best Franchises to Work«, in addition to the award »ABF AFRAS Highlight Sustainability«, which values the actions taken for franchisors, franchisees, suppliers, journalists and executives who practices corporate social responsibility in an exemplary manner.


    Franchise Sixth Generation


    Establish commitments to sustainable development through partnerships with associations or business pacts national and international development and environmental projects in partnership with the franchised network and recognized institutions of the third sector, space creation for the franchisees to develop their own projects and that such practices whenever possible, can be incorporated by the franchisor and other franchisees.


    Uma Referência de Sucesso para o Mundo


    O franchising brasileiro se desenvolve sobre bases muito sólidas e desponta como uma referência de sucesso para o mundo. E na sociedade global contemporânea, que exige constantemente dos empreendedores maior responsabilidade em seus negócios, o tema que abraçamos tende a ser cada vez mais importante e estratégico. Desejamos que o conteúdo valioso dessa publicação possa inspirar as empresas franqueadoras de toda a Europa a trilharem o caminho inexorável da sustentabilidade.«


    Claudio Tieghi, President & Eleine Bélaváry, Executive Director AFRAS Associação Franquia Sustentável, Sao Paulo, Brasil, www.afras.com.br

  


  
    »AFRAS – Nachhaltiger Franchise-Verband«
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    »Der Nachhaltige Franchise-Verband (AFRAS) ist der an Sozialem und der Umwelt orientierte Zweig des Brasilianischen Franchise-Verbandes (ABF). Er stellt eine weltweit einzigartige Initiative des ABF dar und ist eine Stelle zur Förderung der Implementierung von nachhaltigem Management in Franchise-Unternehmen.


    AFRAS ist eine Non-Profit-Organisation mit sieben Jahren Erfahrung in der Förderung der Kultur der sozialen Verantwortung und Nachhaltigkeit in Geschäftsstrategien und Geschäftsmodellen von Franchise-Unternehmen, die dem ABF angeschlossen sind.


    Es gibt zwei herausragende Projekte, die von AFRAS durchgeführt wurden: Eines, in Zusammenarbeit mit dem Ethos Institute, war der »Corporate Social Responsibility-Indikator« (Unternehmens-Sozial-Verantwortungs-Indikator), maßgefertigt für den Franchise-Sektor. Das andere Projekt, genannt »Low Carbon Franchising« (Niedrig-Kohlenstoff-Franchising), zielt auf die Reduktion und den Ausgleich von Treibhausgas-Emissionen (GHG) in der Geschäftstätigkeit von Franchise-Unternehmen.


    Im Jahr 2010 endlich, lancierte AFRAS das Buch »Eine neue Generation im Franchising«. Geschrieben wurde es vom AFRAS-Präsidenten Claudio Tieghi. Er beschreibt eine historische Entwicklung der sozialen Verantwortung und Nachhaltigkeit im Franchising, kulminierend in einem neuen Geschäftsmodell, das von Tieghi als »Die sechste Generation des Franchising« definiert wird, das heißt, Franchise-Konzepte, deren strategische Geschäftsplanung und Management Nachhaltigkeitsprinzipien einbeziehen.


    Die brasilianische Franchise-Wirtschaft, die aus 2.033 betriebenen Franchise-Marken besteht (von denen 95 Prozent lokale Marken sind), beendete das Jahr 2011 mit einem Einnahme-Rekordwachstum von 16,9 Prozent. Dies war ein signifikant höherer Wert als das GDP (Gross Domestic Product = BIP – Bruttoinlandsprodukt) und die höchste Rate der letzten zehn Jahre. Die Franchise-Wirtschaft erreichte damit Einnahmen von 45 Milliarden US Dollar, 2,3 Prozent des BIPs des Landes. Der Sektor ist verantwortlich für die Schaffung von ungefähr 837.000 direkten und über 3,5 Millionen indirekten Arbeitsplätzen.


    Die Anzahl der Franchise-Marken, die im Land wirtschaften, wuchs um 12,9 Prozent, und die Anzahl der Einheiten (Franchise-Geber- und -Nehmer-Einheiten) erreichte 93.098, was eine Zunahme von 8 Prozent über das letzte Jahr bedeutet. Diese Expansion resultierte in der Schaffung von mehr als 66.000 neuen Arbeitsplätzen.


    Sogar im Angesicht einer weltweiten wirtschaftlichen Krise wächst das brasilianische Franchise-System in einem großen Tempo. Der Sektor wird das Jahr 2012 voraussichtlich mit einem Wachstum von 15 Prozent im Vergleich zum letzten Jahr beenden. Am Ende des Jahres 2011 hatten 90 Franchise-Marken internationale Niederlassungen und waren in 58 Ländern auf allen Kontinenten präsent.


    AFRAS für ein nachhaltiges Franchising


    Der Nachhaltige Franchise-Verband wurde 2005 mit der Mission gegründet, sozial verantwortliches Management in Unternehmen zu implementieren, die dem ABF angeschlossen sind (parallel zur Nachhaltigkeitsentwicklung der Gesellschaft). Die Organisation befolgt diese Nachfrage durch ihr Programm von Kursen, Events und Entwicklungsprojekten. Darüber hinaus zeichnet sie den »Nachhaltigkeitsstandpunkt« sowie die »Besten Franchise-System-Arbeitgeber« aus. Dies geschieht in Ergänzung zum Preis »ABF AFRAS Höhepunkt Nachhaltigkeit«, der Aktionen würdigt, die für Franchise-Geber, Franchise-Nehmer, Zulieferer, Journalisten und Manager unternommen werden, die soziale Unternehmensverantwortlichkeit (CSR) in beispielhafter Weise ausüben.


    Sechste Generation Franchising


    Etablieren Sie Verpflichtungen zur Nachhaltigkeitsentwicklung durch Partnerschaften mit Organisationen oder Geschäftskooperationen, durch nationale und internationale Entwicklungen und Umweltprojekte in Partnerschaft mit dem Franchise-Netzwerk und anerkannten Institutionen des dritten Sektors, durch Freiraum für Franchise-Nehmende, für die Entwicklung Ihrer eigenen Projekte und durch die Übernahme dieser Projekte, wann immer möglich, durch die Franchise-Gebenden und durch andere Franchise-Nehmende.


    Eine Erfolgsreferenz für die Welt


    Das brasilianische Franchising hat sich auf einem sehr soliden Fundament entwickelt und präsentiert sich der Welt als eine Erfolgsreferenz. Die heutige globale Gesellschaft verlangt von den Unternehmen, dass sie bei ihrer Geschäftstätigkeit ständig mehr Verantwortung übernehmen. Das von uns (AFRAS) fokussierte Thema wird deshalb immer wichtiger und hat eine immer strategischere Bedeutung. Wir wünschen uns, dass der wertvolle Inhalt dieses Buches Franchise-Unternehmen in ganz Europa inspirieren mag, den Weg zur Nachhaltigkeit konsequent zu gehen.«


    Claudio Tieghi, Präsident & Eleine Bélaváry, Executive Director AFRAS Nachhaltiger Franchise-Verband, Sao Paulo, Brasilien, www.afras.com.br

  


  
    Einleitung


    Liebe Leserin, lieber Leser! Das in englischer Sprache verfasste Original-Geleitwort und die brasilianischen Wünsche von Claudio Tieghi, dem Präsidenten, und Eleine Bélaváry, Executive Director von AFRAS, dem Brasilianischen Nachhaltigkeits Franchise Verband in Sao Paulo wollten wir Ihnen, versehen mit unserer deutschen Übersetzung, nicht vorenthalten. Die brasilianische Kultur »umarmt« Nachhaltigkeitsthemen ganzheitlich und beispielhaft. Und vielleicht ist es an der Zeit, dass die Developed Countries von den Emerging Markets lernen. So auch von der nachhaltigsten Stadt der Welt, Curitiba, im brasilianischen Bundesstaat Paraná, die wir Ihnen im ersten Kapitel vorstellen werden.


    Mit unserem vorliegenden Greenfranchise-Buch, das wir wieder in Zusammenarbeit mit unserem Greenfranchise Lab® in Berlin/Deutschland und im Büro in Zug/Schweiz und mit Unterstützung vieler Statement-Gebender erstellt haben, möchten wir unseren Handprint verbessern, indem wir Ihnen Anregungen geben, wie Sie nachhaltige Werte verantwortlich und wirksam multiplizieren können. Die mentale Einstellung, Ethik, Tugenden und Werte spielen dabei eine besonders wichtige Rolle.


    Wir wünschen Ihnen eine anregende, Erkenntnis fördernde und spannende Lektüre.


    Veronika Bellone und Thomas Matla


    Zug und Berlin, im Oktober 2012

  


  
    1. Grundorientierung: Vom Franchising zum Greenfranchising
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    Das »Klassische Franchising« hat eine lange Tradition. Je nach Betrachtungsweise kann man seine Anfänge bis auf die dezentralisierten Absatzwege der florentinischen Handelsgesellschaften des 15. Jahrhunderts zurückverfolgen. Auch die Kaufmannsgeschlechter der Fugger und Welser haben sich in partnerschaftlich organisierten Konzepten bewegt und einzelne Elemente des späteren Franchisings integriert.1


    Mit Coca Cola, Singer (Nähmaschinenfabrikant) und General Motors begann Ende des 19. Jahrhunderts die Erfolgsstory des echten Franchisings. Diesen Unternehmen war eigen, dass sie mit selbstständigen Partnern expandierten, die gegen Entgelt unter deren Markennamen auftraten und exklusive Vertriebsrechte für den Verkauf ihrer Erzeugnisse erhielten. Diese Wachstumsstrategie wurde unter dem Namen Product Distribution Franchising bekannt. Gut 50 Jahre später entwickelte sich unter dem Einfluss vielfältiger Marktveränderungen das Business Format Franchising (Geschäftsführungs-Franchising) in den USA.2 Als Referenz dafür gilt McDonald’s. Die Adaption standardisierter, systematischer Prozesse aus der Industrie, übertragen auf die Gastronomie, war neu. Sie barg die Möglichkeit des Schnell- und Selbstbedienungs-Services und der einheitlichen Qualität der Waren. Das waren Schlüsselfaktoren, die durch die zunehmende Mobilität in der Gesellschaft gefragt waren. Aber nicht nur das. Das Verhältnis von Angebot und Nachfrage auf dem Markt veränderte sich. Konnten sich Unternehmen zuvor über ihre Produkte oder Dienstleistungen definieren, musste man sich in Zeiten der prosperierenden Wirtschaft verstärkt von Mitbewerbern abheben. Das Geschäftsführungs-Franchising bot den Schlüssel dazu, sich dem zunehmenden Wettbewerbsdruck und den steigenden Anforderungen an ein Unternehmertum zu stellen, in dem neben markenadäquaten Vertriebsvereinbarungen das Know-how um die Vermarktung hinzukam. All diese Hilfen um das Leistungsangebot, den Standort, Verkauf und das Marketing wurden schriftlich dokumentiert und in einem sogenannten Franchise-Paket zusammengefasst. Dazu kamen dann: der begleitende schrittweise Aufbau der partnerschaftlichen Existenz und die Unterstützung in der laufenden Betriebsführung; also eine »schlüsselfertige Existenz« gegen entsprechende Gebühren des Franchise-Nehmenden. Das Business-Format Franchising hat nicht nur McDonald’s erfolgreich gemacht, sondern das Franchise-Business revolutioniert.


    Diese Version des Franchisings wurde in den letzten Jahrzehnten international verbreitet. Zu den Pionieren im deutschsprachigen Raum gehörten z. B. die Wienerwaldkette (Restaurants), die derzeit gerade ein Comeback in Deutschland feiert, OBI Heimwerkermärkte, Portas (Renovierungsspezialist), Foto Quelle, Spinnrad (Kosmetik zum Selbermachen) und viele mehr. Nicht alle haben überlebt. Einige haben sich nur kurz gehalten, andere neu erfunden. Auf jeden Fall hat das systematische Vorgehen des Franchisings die Märkte erobert. So können wir heute davon ausgehen, dass die Wachstumsstrategie in der einen oder anderen Ausprägung alle Branchen erfasst hat. Vom Industrie-Franchising zum stark zunehmenden Dienstleistungs-Franchising, über das Kultur-Franchising bis hin zum Handwerks-Franchising finden sich Angebote. Von Madame Tussauds Wachsfigurenkabinett, das per Lizenz internationalisiert wird, über den Brötchenbringdienst bis hin zum Global-Water-Konzept sind nicht nur die Inhalte sehr divers, sondern auch die finanziellen Einstiegsmöglichkeiten und Erfolgsdimensionen. In Zahlen ausgedrückt gibt es allein in Deutschland um die 1.000 Franchise-Systeme (Stand 2012), in Österreich ca. 420 (Stand 2010) und in der Schweiz um die 350 Systeme (Stand 2012). Und wie sich die Ausprägung des Franchisings vom Product-Distribution-Franchising zum Business-Format Franchising gewandelt hat, findet auch heute ein Veränderungsprozess statt. Wir sind mittendrin. In der Phase zum nachhaltigen Franchising – dem Greenfranchising.


    Was Sie in diesem ersten Kapitel erwartet


    Wir möchten Ihnen im Folgenden aufzeigen, warum sich das Klassische Franchising so erfolgreich entwickeln konnte und was diese Wachstumsstrategie besonders macht. Denn das Prinzip des Franchisings, die Vervielfältigung von Geschäftskonzepten, lässt sich auch auf andere Bereiche übertragen. So haben wir in unserem »Praxisbuch Franchising« unter anderem Social Franchising vorgestellt, das die Multiplikation von Projekten im Non-Profit-Bereich beinhaltet und zur Steigerung des Gemeinwohls beiträgt. Beispiele sind www.youth-to-youth.org, ein Projekt der Deutschen Stiftung Weltbevölkerung zur Aufklärung von Jugendlichen über Sexualität, Verhütung und AIDS in den Schwellenländern3 oder das START-Schülerstipendienprogramm, das engagierte und leistungsstarke Schülerinnen und Schüler mit Migrationshintergrund materiell und ideell unterstützt. Das Programm wurde von der gemeinnützigen Hertie-Stiftung gegründet und in 14 Bundesländern und in Teilen Österreichs fest verankert. 2012 feiert das Programm bereits sein 10-jähriges Bestehen (www.start-stiftung.de). Die Vervielfältigung guter Ideen und Konzepte beruht auf Erfolgsfaktoren, die wir Ihnen ebenfalls in diesem ersten Kapitel in konzentrierter Form vorstellen möchten.


    Mit welchen Herausforderungen sich der klassische Franchise-Ansatz heute und morgen konfrontiert sieht, wollen wir Ihnen anhand von verschiedenen Einflüssen aus der Wirtschaft, Gesellschaft und Wissenschaft zeigen, um damit die Entstehung des neuen Greenfranchise-Prinzips zu verdeutlichen. Dabei stellen wir Ihnen dann auch noch eine andere adaptierte Variante des Franchisings im Eco-City-Bereich vor. Auf den zweimal acht Farbseiten zeigen wir Ihnen Beispiele von Unternehmen, die »Greenfranchising«, also nachhaltiges Franchising, leben und stellen Ihnen mit Professor Dr. Lüscher und Stephan Wiegand zwei Experten vor, die komplementäre Leistungen zur Nachhaltigkeit bieten.


    1.1 Das klassische Franchise-Prinzip


    Franchising beruht darauf, dass ein erfolgreiches Geschäftskonzept systematisch aufbereitet und multipliziert wird. Damit dies überhaupt möglich ist, wird neben dem eigentlichen Leistungsangebot, vom Handels- bis zum Dienstleistungskonzept, ein zweites Produkt kreiert: ein Existenzgründungs- oder Franchise-Paket. In diesem Paket befindet sich, wie einleitend erwähnt, das Know-how, das die Franchise-Partner/innen benötigen, um sich mit dem Leistungsangebot selbstständig zu machen. Darüber hinaus ist im Rahmen des Partnermarketings der gegenseitige Umgang mit Rechten und Pflichten während der Vertragspartnerschaft beschrieben; das alles in Wort und Schrift. Denn zu den Verpflichtungen der Franchise-Gebenden gehört die schriftliche Dokumentation des Produktes 1 (Geschäftskonzept) und des Produktes 2 (Franchise-Paket) sowie die entsprechende Grundausbildung wie fortlaufende Schulung. Mit diesem Angebot richtet sich der Franchise-Gebende je nach Konzept und Expansionsschritt an Existenzgründer/innen oder Firmen. Letztere sind beispielsweise dann gemeint, wenn es sich z. B. um eine Shop-in-Shop-Lösung für bereits bestehende Unternehmer/innen handelt, ein Conversion-Angebot zum Konvertieren des eigenen Betriebes zu einer Systemmarke oder um Masterpartner, die die Landesrechte eines Franchise-Konzeptes erwerben.


    Das Klassische Franchising ist dabei geprägt von der klassischen Ökonomie; das heißt, es geht darum, mit den Produkten 1 und 2 positive Skaleneffekte zu bewirken. Die Entwicklungskosten bis zum Start mit dem Franchising sind hoch. Zum einen sind es die reinen Entwicklungskosten, welche die standardisierte Aufbereitung der Systeminhalte betreffen. Zum anderen gehört eine vom Franchise-Gebenden durchgeführte Erprobungsphase in mindestens einem dezentralen Pilotbetrieb dazu. Diese Kosten, zuzüglich derjenigen für den laufenden Support, müssen über die Gebühren der Franchise-Nehmenden amortisiert werden. Von Bedeutung ist der Zeitpunkt, ab dem wie vielten Franchise-Nehmenden der Break-even erreicht wird – gemessen an deren Einstiegsgebühren und laufenden Supportgebühren.


    Das Klassische Franchising orientiert sich in der Folge an der quantitativen Ausrichtung. Es geht darum, Partner und Partnerinnen zur maximalen Marktdurchdringung und -erweiterung zu generieren. Mit jedem neuen Franchise-Nehmenden verbessert sich die Produktivität der eingesetzten Kosten. Daraus rekrutieren sich auch die Motivationsanreize für die Franchise-Nehmenden, indem vor allem ökonomische Ziele gesetzt und danach Erfolg und Misserfolg gemessen werden.


    1.2 Die Voraussetzungen des Klassischen Franchisings


    Unser einleitender kleiner Ausflug in die Geschichte hat gezeigt, dass Franchising als neutrale Wachstums- und Marktdurchdringungsstrategie vielfältig eingesetzt werden kann. Und das nicht nur branchenbezogen. Wir erfahren in unserer Praxis immer wieder, dass Unternehmen ihre Franchise-Fähigkeit überprüfen lassen, um über eine Totalanalyse und Entwicklungsprognose Optimierungspotenzial auszumachen. Nicht immer wollen diese Unternehmen unbedingt »franchisieren«. Sie haben jedoch erkannt, dass der Maßstab der »Franchisierbarkeit« ihren Unternehmen guttut und dass hierdurch ihre Wettbewerbsstärke überprüft und optimiert werden kann. Für uns ist das immer wieder eine beeindruckende Erkenntnis. Franchising mit seinen Erfolgsparametern kann für (auf andere Art) expandierende Unternehmen eine Benchmark sein und damit eine vielfach noch zu sehr unterschätzte und nicht genug gewürdigte Funktion des Franchisings, bzw. der Franchisierbarkeits-Überprüfung. Wir möchten an dieser Stelle einfügen, dass wir den klassischen Aufbau eines Franchise-Systems in unserem »Praxisbuch Franchising« anhand von acht Wahrheiten ausführlich beschrieben haben. Wir wollen hier einen kurzen Überblick über Eckpunkte aus den acht Wahrheiten geben, um die Systematik und Anwendbarkeit des Franchise-Prinzips zu verdeutlichen. Beginnen wir mit der SWOT-Analyse. Sie ist eine notwendige Voraussetzung für alle Unternehmen, die ihren Status quo überprüfen wollen, also quasi ein Gesundheits-Check für das Unternehmen und Präventionsmaßnahme für die weitere Entwicklung. Die SWOT-Analyse ist eine Pflicht für zukünftige Franchise-Gebende, denn es gilt, nur gesunde Unternehmenskonzepte zu multiplizieren. Der Weg für die zukünftigen Franchise-Nehmenden muss geebnet werden und dafür müssen die eigenen Stärken und Chancen profiliert herausgearbeitet werden. Schwächen und Risiken müssen nicht nur aufgedeckt sein, sondern auch dahingehend untersucht werden, ob und inwiefern sie den Geschäftserfolg beeinträchtigen, um sie dann eliminieren zu können.
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    Abbildung 1: Franchise-Denkwerkzeug – SWOT-Analyse4


    Das Klassische Franchise-Prinzip geht aber noch weiter. Die Bestimmung des Status quo gibt Hinweise auf:


    
      	die möglichen Entwicklungsschritte,


      	welche Zielsetzungen aufgrund der Vision und des Leitgedankens eines Unternehmers oder der Unternehmerin erreicht werden sollen und wie diese unter den Gegebenheiten realisiert werden können,


      	wie viele Franchise-Nehmende es bräuchte, um den Heimmarkt zu durchdringen,


      	welche Märkte attraktiv wären, um grenzüberschreitendes Wachstum anzugehen.

    


    Die Hochrechnung möglicher Gebühren und Margen, als Gegenleistung für die Bereitstellung von Know-how und laufender Unterstützung, sind prognostizierte Werte zur Ermittlung des vorgenannten Break-evens. Dabei spielt das »Denken in Konsequenzen«, wie wir die sechste Wahrheit beim Franchise-System-Aufbau nennen, eine große Rolle. Wir müssen demnach folgende Fragen stellen: »Wie spiegelt sich die Verpflichtung zur Aufbereitung eines Franchise-Paketes aufseiten des Franchise-Gebenden nach innen und außen wider? Welche zentrale Struktur muss dafür aufbereitet werden, um den Support bieten zu können? Wie stellt sich das angehende Franchise-Unternehmen als Markenpersönlichkeit dar, mit welchen Werten und Gepflogenheiten? Wie müssen dann die Kommunikationsplattformen eingerichtet werden, um den so wichtigen Austausch mit den Franchise-Partnern und -Partnerinnen zu pflegen? Wie muss das Partnermarketing – angefangen vom Anforderungsprofil und Selektionsprozess über die Betreuung und Kontrolle bis hin zur Trennung – gestaltet sein? Unter welchen Bedingungen kann das Leistungsangebot marktnah angepasst werden und wie werden die Partner/innen in diese Prozesse einbezogen?«


    Alle Fragen zielen letztendlich darauf ab, die Durchführbarkeit und Dimension des Vorhabens transparent und realistisch abzubilden.


    1.3 Erfolgsfaktoren des Klassischen Franchisings


    Zusammengefasst sind es folgende Erfolgsfaktoren, die das Klassische Franchise-Prinzip ausmachen:


    Standardisierung


    Die Leistungen des Geschäftskonzeptes müssen sich beschreiben und damit standardisieren lassen. Vor allem für Dienstleistungsunternehmen ist es eine große Herausforderung, nicht-physische Leistungen in eine Form zu bringen, die Standardisierungen erlaubt. Nur solche Standardisierungen ermöglichen einerseits die Übertragung auf Franchise-Nehmende und deren Mitarbeitende und andererseits eine einheitliche Qualität und Messbarkeit des Erfolges. Zu den wichtigen Überlegungen bei der Standardisierung gehört, das Erfolgsrelevante herauszuarbeiten, um dadurch die Freiräume im Konzept zu definieren.


    Markenprofilierung


    Einen weiteren Erfolgsfaktor stellt die Marke dar. Der Aufbau und die erfolgreiche, langfristig tragbare Positionierung einer Franchise-System-Persönlichkeit hängen dabei wesentlich davon ab, dass wir die verschiedenen Anspruchsgruppen des Systems verstehen und wie stark wir uns auf sie einlassen. In einfachen Wirtschaftsunternehmen gilt es, diesbezüglich meist nur Consumer Insights zu ermitteln, sich also zu informieren, was die Konsumenten und Konsumentinnen antreibt, ein Produkt zu kaufen oder eine Leistung gegen Entgelt wahrzunehmen. Im anspruchsvolleren Klassischen Franchising wird die Anforderung vielfältiger und komplexer. Es geht nicht nur darum, die Treiber der Konsumenten-Märkte zu ermitteln und zu analysieren, vielmehr kommen als erste Hauptkunden die Franchise-Nehmenden hinzu. Auch hier gilt es, die antreibenden Motivationen als Insights zu ermitteln und zu berücksichtigen, beispielsweise ergänzt durch die relevanten Informationen über die Mitarbeitenden-, Bezugs- und Finanzmärkte. Wird all dieses Wissen über Bedürfnisse, Bedarf und gesellschaftliche Normen stimmig mit den tatsächlich möglichen Unternehmenskompetenzen und -leistungen auf eine klar differenzierende und für alle Stakeholder relevante Unternehmenspersönlichkeit übertragen, besteht rein theoretisch die Chance auf eine starke Marke. Ist sie eingebunden in eine stimmige Strategie und wird sie sympathisch und konsistent gegenüber allen Bezugsgruppen und an allen Touchpoints (also Berührungspunkten) gelebt und kommuniziert, so steigt ihr positiver Wertbeitrag für das Franchise-System weiter. Durch juristischen Schutz durch Markenanmeldungen des Namens, des Logos und eventueller Zusatzbezeichnungen, Farben, Töne und/oder Prozesse werden Marken-Alleinstellungsmerkmale abgesichert. Damit wird gleichzeitig deren Nutzungsrecht für die Franchise-Nehmenden übertragbar. Hierdurch erhalten Franchise-Nehmende einen immateriellen Zusatzwert: Indem ihr Bekanntheitsgrad steigt und ihr Image eines kompetenten und erfolgreichen Unternehmens gefördert wird, haben sie einen größeren wirtschaftlichen Erfolg.


    Organisationsaufbau


    Wachstum per Franchising braucht eine optimale Organisation als Grundlage – und das von Beginn an! Auch die ersten Franchise-Nehmenden müssen die Unterstützungsleistungen erhalten, die im Rahmen des Partnermarketings abgemacht sind. Darum sind Franchise-Systeme, die anfangs in Personalunion vom Franchise-Gebenden geführt werden, keine adäquate Basis. Die zentrale Organisation muss parallel zur Integration von Franchise-Nehmenden wachsen. Deswegen ist die Definition von Verantwortungsbereichen und daraus folgenden Aufgabenbeschreibungen wichtig und deren Abgleich mit den vertraglichen Verpflichtungen zwingend.


    Multiplikation


    Die Standardisierung ermöglicht die effiziente Multiplikation des Geschäftskonzeptes. Multiplizierbar wird es, wenn die Perspektiven stimmen, also z. B. die Nachfrage am Markt vorhanden ist, und zwar für beide Produkte. Ist das Marktpotenzial für das Leistungsangebot gegeben? Ist ein genügend großes Potenzial an Partner/innen-Profilen vorhanden? Die Potenzialmessungen müssen so positiv sein, dass damit die Entwicklungskosten amortisiert werden können und darüber hinaus eine Perspektive für den Ausbau des Konzeptes und die Organisation gegeben ist, die langfristig Existenzen auf beiden Seiten sichert.


    Dokumentation


    Alle Abläufe und Prozesse im Geschäftskonzept wie in der Zentrale werden dokumentiert, um eine größtmögliche Transparenz und Kontrollmöglichkeit zu erhalten. Die daraus resultierenden Rechte und Verpflichtungen beider Seiten werden vertraglich verankert. Damit wird eine Vorsorge zur Aufdeckung von Schwachstellen getroffen, darüber hinaus werden das gegenseitige Verständnis gefördert und die Zuständigkeiten geklärt. Das Bekenntnis zur Dokumentierung der Leistungen erschafft einen physischen und damit auch einen pekuniären Wert.


    Kontrolle


    Kontrolle mag im Sprachgebrauch negativ behaftet sein, sie bildet aber im Franchising einen wesentlichen Erfolgsfaktor. Sie ermöglicht den Systembeteiligten eine Einschätzung der Situation. Dafür werden z. B. Betriebsvergleiche vorgenommen, die den quantitativen Status quo ermitteln und damit wie ein Frühwarnsystem wirken. Auf dieser Basis kann geschaut werden, welche Veränderungen nötig sind oder es können Maßnahmen zum Gegensteuern formuliert werden. Außerdem geben Betriebsvergleiche den Franchise-Nehmenden die Möglichkeit der Einschätzung innerhalb des Systemschnitts. Näheres dazu lesen Sie auch in Kapitel 5. Ebenso gebräuchlich sind Mystery Visits oder Mystery Calls, also Testkäufe oder Testanrufe, die bei den Franchise-Nehmenden und deren Mitarbeitenden überprüfen, wie sie sich mit der Corporate Identity identifizieren, wie loyal sie sind und ob sie Ablaufprozesse einhalten. Solche Kontroll- oder besser Steuerungsinstrumente bieten eine sinnvolle Unternehmensberatung, weil durch die Vergleichbarkeit sehr effizient Schwachstellen und ebenso Chancen erkannt werden können. Auch kann der Fremdblick sehr wirksam der eigenen Fachblindheit und die der Mitarbeitenden entgegenwirken. Wichtig sind jedoch transparente und kontinuierlich gelebte Spielregeln sowie ein entsprechend fairer, wertschätzender Umgang.


    Reflexion


    Franchise-Nehmende sind beruflich Selbstständige. Auch wenn sie das Geschäftskonzept nicht selbst entwickelt haben, so bringen sie doch ihre unternehmerischen Qualitäten ein. Es sind Partner/innen auf Augenhöhe – wenn man es als Franchise-Geber/in zulässt. Die Franchise-Nehmenden bringen Kapital ein, um das Konzept zu erwerben, und investieren zusätzlich in den Standort. Sie glauben an den Erfolg und engagieren sich entsprechend. Der stetige Austausch mit der Zentrale und Reflexionen über die Konzeptinhalte halten das System dynamisch und unterstützen die Angebotsoptimierung. Dies fördert nicht nur das Anpassungsverhalten an neue Marktgegebenheiten, sondern verleiht bei effektivem Einsatz von Reflexionsmöglichkeiten auch einen Vordenkerstatus, der Wirtschaftsinnovationen ermöglicht.


    Wirtschaftsinnovationen


    Franchise-Systeme haben die Weiterentwicklung institutionalisiert. In der Regel wird ein Teil der laufenden Umsatzgebühren von den Franchise-Nehmenden plus Eigenleistung der Franchise-Zentrale für Forschung und Entwicklung genutzt. Das Produkt 1 (das Geschäftskonzept) gilt es aktuell und marktnah zu halten, denn ohne ein interessantes, erfolgversprechendes Produkt 1 funktioniert auch das Produkt 2 nicht. Die aktive Einbindung der Partner/innen in die Marktforschung, das heißt als Impulsgeber/innen dafür, was am Markt gefragt ist, wird über entsprechende Tools aus dem Partnermarketing koordiniert. Think Tanks, kontinuierlicher Erfahrungsaustausch, analoges und/oder digitales Ideen­sammeln sind typische Methoden, um das Leistungsangebot zu regenerieren oder Neues zu kreieren.
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      Kreativität, Leidenschaft und Wertschätzung sind seit vielen Jahren die Antriebsfedern von Rüegg, einem führenden Hersteller von Wohnraumfeuerungen in Europa. Nicht nur hat Rüegg 1959 das mit einer Glasscheibe verschlossene und damit saubere Wohnraumfeuer erfunden und patentiert, darüber hinaus hat das eingeschworene Team mit einem großen Netz von Partnerfirmen die Erfindung über viele Jahre perfektioniert und im großen Stil vertrieben. Nach Ablauf der Patentfristen wurde Rüegg zum wohl meistkopierten Vorbild. Statt darüber zu hadern, hat sich die Firma zum Ziel gesetzt, gerade diesen Status konsequent zu pflegen. Mit der Realisierung des Franchise-Systems binden wir nun auch unsere Franchise-Partner in unsere Ideenschmiede ein.
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    Die Kurzdarstellung der Voraussetzungen und Erfolgsfaktoren des Klassischen Franchisings lässt erahnen, dass das Prinzip dennoch sehr unterschiedlich gelebt werden kann. Das hängt nicht nur von der jeweiligen Branche ab, sondern ganz entscheidend vom Kopf des Systems – also dem Franchise-Gebenden. Dieser prägt die Unternehmenskultur, die Werthaltungen, das Prinzip von Nähe und Distanz und die Definition von Erfolg. Das erklärt dann auch die Bandbreite der Systemqualitäten, vom »Grauen Franchising«, das vertraglich ungenügend oder zulasten der Franchise-Nehmenden geregelt ist, bis zum überprüften »Qualitätsfranchising« (Mitgliedschaft im Deutschen, Österreichischen oder Schweizer Franchise-Verband). Mögliche Qualitätssiegel für Klassisches Franchising bestätigen die Produkt- oder Leistungsqualität (z. B. Sauberkeit, Frische, Serviceorientierung) oder Kundenfreundlichkeit bis hin zur Partnerzufriedenheit.


    1.4 Die neuen Herausforderungen für die Franchise-Wirtschaft


    In unserem »Praxisbuch Franchising«, das 2012 in der zweiten Auflage erschien, haben wir Ihnen einige Megatrends vorgestellt und Ausprägungen genannt, unter anderem den Healthstyle, den gesundheitsfördernden Lebensstil und die Green Economy, das nachhaltige Wirtschaften. Daraus resultierend auch das Greenfranchising, für dessen Etablierung im deutschsprachigen Raum wir seit 2008 initiativ tätig sind.


    Das Thema Nachhaltigkeit ist omnipräsent und durchdringt die Wirtschaft sowie die Politik und Gesellschaft. Seine Bedeutung nimmt weiterhin zu. Von Green IT über Green Building bis hin zu Green Mobility wird sich Nachhaltigkeit weiter verschiedenartig manifestieren.


    Die Franchise-Wirtschaft ist Teil der Gesamtwirtschaft und wird vom nachhaltigen Gedankengut entsprechend erfasst. Und das nicht nur an der Oberfläche, sondern tiefgreifend, denn der klassische Ansatz des Franchisings hat in der systematischen Aufbaustruktur weiter seine Gültigkeit. Die überdurchschnittlich zahlenorientierte Ausrichtung wird jedoch gravierend überdacht werden müssen.


    So wie sich das Product Distribution Franchising aufgrund eines geänderten Nachfrageverhaltens in das Business-Format Franchising transformiert hat, wird sich auch dieser Ansatz wiederum mit den Veränderungen in der Nachfrage arrangieren müssen. Und die Anzeichen für einen tiefgreifenden Wandel sind überdeutlich, wie wir Ihnen anhand der folgenden sechs Chancenfelder zeigen möchten.
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    Abbildung 2: Franchise-Denkwerkzeug – Chancenfelder


    1.4.1 Homo oeconomicus versus Homo emotionalis


    In den Industrieländern haben wir es mit gesättigten Märkten zu tun. Das zeigt uns die Grenzen quantitativen Wachstums. Die neuen Wachstumsmärkte liegen im Bereich der Nachhaltigkeit. Es kommt als wesentlicher Faktor das soziale Gewissen hinzu. Wirtschaftswachstum um jeden Preis findet keine breite Zustimmung in der Gesellschaft mehr. Wohlbefinden und materieller Wohlstand waren gerade in Deutschland in Zeiten des Wiederaufbaus und kurzfristig nach dem Mauerfall miteinander verzahnt. Längst ist eine Ernüchterung eingetreten. So zeigen auch weltweit durchgeführte Umfragen zur Zufriedenheit seit den 1960er-Jahren, dass es in den westlichen Industrieländern kaum mehr einen Zusammenhang zwischen der Steigerung des Bruttoinlandproduktes pro Kopf und der empfundenen Lebenszufriedenheit gibt. Und die Umfragen zeigen auch, dass immer mehr materieller Wohlstand nicht im gleichen Maße glücklicher macht. In der Wirtschaftslehre spricht man vom sogenannten Easterlin-Paradox. Geht die gängige Ökonomie vom Begriff des Homo oeconomicus aus, der den Menschen als rein rational und nutzen/gewinn-maximierendes Konstrukt beschreibt, so blendet sie die Emotionalität und Individualität vollkommen aus. Easterlin kam jedoch zum Ergebnis, dass nach dem Stillen grundlegender und sicherheitsgebender Bedürfnisse mehr Reichtum nicht zu mehr Glück führt. Die Gründe sind divers. Im Kern kommt jedoch heraus, dass mit steigendem Einkommen auch die Ansprüche steigen. Gewohnheit stellt sich ein und die Benchmark für mehr subjektives Glücksempfinden wird noch herausfordernder gesteckt. Diesen Wettkampf kann man nie gewinnen.5


    Verblüffend ist, dass eine neuerliche Studie von Easterlin aus dem Jahr 2010 zu ähnlichen Resultaten kommt. Dabei berücksichtigten die Ökonomen erstmals auch neun Schwellenländer aus Asien, Afrika und Lateinamerika sowie elf osteuropäische Staaten, die sich im Übergang zur Marktwirtschaft befinden. Über einen durchschnittlichen Zeitraum von 22 Jahren wurde in all diesen Ländern das Bruttosozialprodukt pro Kopf verfolgt. Das Ergebnis war erstaunlich: Egal, ob es sich um reiche oder arme Länder handelt, um ehemals kommunistische oder spätkapitalistische Gesellschaften – nirgendwo wächst die Lebenszufriedenheit dauerhaft mit der Wirtschaft.6


    Glück und Zufriedenheit sind heute also nicht mehr von der Höhe des Einkommens abhängig, sondern von einer besseren Lebensqualität. Das zeigte 2010 auch eine repräsentative Umfrage des Meinungsforschungsinstituts TNS Emnid im Auftrag der deutschen Bertelsmann Stiftung. Danach fordern fast 90 Prozent eine neue Wirtschaftsordnung, in der der Umweltschutz einen höheren Stellenwert hat als bisher und die den sozialen Ausgleich in der Gesellschaft anstrebt. Doch nicht nur das. Die Befragten waren auch der Ansicht, dass diese Anforderungen prinzipiell miteinander vereinbar sind. Dementsprechend fielen die Antworten aus, als die Interviewten nach den Quellen ihrer persönlichen Lebensqualität befragt wurden.
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    Abbildung 3: Wichtigkeit Lebensqualität7


    Das erklärt auch neuere Herausforderungen, die uns unsere Kunden mitteilen, wie z. B., dass bisherige finanzielle Anreizsysteme in Form von Gehaltserhöhungen junge Mitarbeitende nicht dazu motivieren, mehr zu leisten. Im Gegenteil, eine Einkommenserhöhung wird genutzt, um über Teilzeitarbeit nachzudenken, die mehr persönlichen Zeitgewinn bedeutet. Und das ist kein Einzelfall. Timesharing ist nur eine Ausprägung.


    
      Daraus resultierende Fragen für die Franchise-Wirtschaft


      
        	Stellt Ihr Franchise-Angebot eine angemessene Existenz für die Franchise-Nehmenden dar?


        	Gibt es partizipative Anreizsysteme für die Franchise-Nehmenden, die über quantitative Inhalte hinausgehen?


        	Welche »Glücksfaktoren« haben Sie in Ihrem Franchise-Konzept evaluiert?

      

    


    
      
        Franchise-Denkwerkzeug: Glücksfaktoren im Greenfranchising
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    1.4.2 Soziale und kreative Vernetzung


    Das Besitzdenken nimmt andere Formen an. Die Vernetzungsmöglichkeiten über diverse soziale Medien haben einen neuen Stand erreicht. Es geht nicht mehr nur um das (Mit-)Teilen von Informationen, Befindlichkeiten und Bewertungen über Facebook, Twitter und Co. Längst entstehen neue Geschäftsmodelle und Plattformen, die Sharing-Ansätze integriert haben. Das wohl bekannteste Beispiel ist Wikipedia, eine durch die Gemeinschaft getragene und sich stetig weiterentwickelnde Enzyklopädie mit mehr als 300 Millionen Besuchern pro Monat. Es ist die am siebt- oder achthäufigsten genutzte Website der Welt.8 Im Film- und Musikgeschäft hat das bereits zu neuen Angeboten und daraus resultierenden rechtlichen und produktspezifischen Konsequenzen geführt. Mobility, der professionelle Anbieter für Carsharing, wird eine neue Blütezeit erleben, wenn man davon ausgeht, dass die jüngere Generation weniger am Besitz eines Autos interessiert ist als an optimaler Mobilität. Aber nicht nur Unterhaltung, Autos und Häuser werden »geteilt«. Es gibt vermehrt Plattformen, auf denen man sich unentgeltlich und gegen Gebühren Haushalts- wie Gartengeräte und andere alltägliche Dinge ausborgen kann. Das ist gelebte Nachbarschaftshilfe, die online angeschoben und physisch umgesetzt wird. Das bietet z. B. die amerikanische Plattform www.neighborgoods.com an.


    Crowdfunding – bankenunabhängige Finanzierungsmöglichkeiten


    Die Kultur des (Mit-)Teilens begünstigt auch sehr stark die bankenunabhängigen Finanzierungsmöglichkeiten, indem private Geldgeber und zum Teil auch gewerbliche Unterstützer einem Projekt zur Realisation verhelfen. Im Gegenzug erhalten die Projektförderer je nach Geldbetrag und effektiver Lancierung des Vorhabens ein Dankeschön in materieller oder immaterieller Form. Da es sich in vielen Fällen um Projekte aus dem kreativen Bereich handelt, bestehen die Dankesgesten aus Kreativprodukten wie handsignierten CDs oder anderen künstlerischen Werken bis hin zu Einladungen und/oder Namensnennung der Unterstützenden bei Veröffentlichungen im Rahmen des Projektes. Bereits heute gibt es diverse Crowdfunding-Plattformen. Zu den bekanntesten gehören die beiden US-amerikanischen www.indiegogo.com und www.kickstarter.com. Beide wurden 2009 gegründet. In Deutschland hat sich die Berliner Plattform www.startnext.de innerhalb von zwei Jahren seit Gründung im Jahr 2010 einen Namen gemacht. Einen guten Überblick über in- und ausländische Plattformen sehen Sie unter www.fuer-gruender.de/kapital/eigenkapital/crowd-funding. Bei den meisten Crowdfunding-Projekten ist das Führen von Blogs Voraussetzung, um über den Stand der Dinge Auskunft zu geben und Inputs und Ideen von Unterstützern zu erhalten. Der Weg über Gleichgesinnte potenziert nicht nur die finanzielle Power, sondern auch das Know-how.


    In diesem Zusammenhang ist ein Projekt namens FOODSHARING (www.foodsharing.de) interessant, das auf der Crowdfunding-Plattform www.startnext.de das Prinzip des Teilens auch zum Konzeptinhalt gemacht hat. FOOD­SHARING sieht sich als Community für die Werterhaltung von Lebensmitteln. Über eine Online-Plattform bieten dort Privathaushalte, Händler und Erzeuger ihre überschüssigen Lebensmittel kostenlos an und Menschen können sich zum gemeinsamen Kochen und Essen verabreden. Als erster Supermarkt in Deutschland hat sich die Bio-Company dieser Community angeschlossen und hat damit Signalwirkung gezeigt. FOODSHARING spiegelt eine ethische Grundhaltung wider, die in dieser Wertegemeinschaft mit bereits vielen Unterstützern und Fans auch echtes Handeln ermöglicht.9


    Schwarmintelligenz Crowd sourcing


    Von Crowdsourcing-Projekten liest man mittlerweile viel; von großen Erfolgen, wie beispielsweise bei McDonald’s, die auch 2012 wieder mit der Aktion »Mein Burger« in Deutschland Furore gemacht haben. Unternehmen wie Mammut und Tchibo, die wir Ihnen in unserem Buch vorstellen, setzen ebenfalls auf die Schwarmintelligenz und binden Kunden, Kundinnen, Experten, Expertinnen und Fans in die Produktentwicklung ein. Die aktive Einbindung über Entwicklungs- und/oder Sozial-Projekte ist interessant, weil daraus von einer breiten Mehrheit getragene Resultate hervorgehen. Weil solche Aktionen aber nur bis zu einem gewissen Grad plan- und steuerbar sind, müssen sich die Unternehmen gut rüsten und sich beispielsweise überlegen, wie sie auch mit Negativeinflüssen umgehen. Ob sie diese mit Humor tragen oder offensiv kontern, das hängt nicht zuletzt von der Wertekultur ab, die im Franchise-Unternehmen vorherrscht. Es sollte im besten Falle eine Kultur sein, die von allen Mitarbeitenden und Partnern/Partnerinnen getragen wird, denn in einer vernetzten Welt können illoyale, unzufriedene Mitarbeitende, Kunden und Kundinnen sowie Partner/innen ihrem Unmut multipliziert Luft machen. Das heißt, dass es neben dem Wissen um die eigene Markenpositionierung für alle auch vermehrt um das Wissen geht, wie man sich in Krisensituationen verhält. Dazu gehört auch die Fähigkeit, frühzeitig zu erkennen, ja zu wissen, wann sich etwas und in welcher Intensität zu einer Krise entwickeln kann. Reputation-Management, also die Früherkennung, der Aufbau und die Erhaltung des guten Rufes werden für Franchise-Unternehmen zukünftig noch bedeutsamer werden. Mehr dazu erfahren Sie in Kapitel 5.


    Gamification


    Eine andere Spielart – im wahrsten Sinne des Wortes – ist die Integration von Games als Marketing-, Innovations- oder Rekrutierungstool. Einige Firmen integrieren schon seit geraumer Zeit spielerische und supportbringende Elemente wie Avatare, Filme und Aufgaben, die durch die Interaktion mit den Usern manipulierbar und lösbar sind. Allerdings ist dabei auch festzustellen, dass viele Spiele oder spielerische Elemente nur von kurzfristigem Reiz sind, weil sie auch ebenso kurzfristig gedacht sind. Gamification wird aber in Zukunft noch sehr viel mehr an Bedeutung gewinnen, um spielerisch Unternehmen, Jobs und Produkte erfahren zu können. Damit wird es auch eng an das Strategiebündel eines Unternehmens gekoppelt sein müssen. Für die Generationen Y und Z als Digital Natives (also diejenigen, die im Internetzeitalter aufgewachsen sind) ist die Online-Kommunikation Standard. Daraus resultiert ein anderes Orientierungs- und Sozialverhalten. Für die Ausrichtung von Firmen und damit auch von Greenfranchise-Systemen hält die Online-Welt viele Herausforderungen bereit, wenn sich diese Firmen positionieren und als interessante Arbeit- und Franchise-Gebende sowie Anbieter/in wahrgenommen werden möchten. Social Games können ein interessanter Beitrag sein, um Einblicke in Unternehmensabläufe, Themenwelten, Qualifikationen und Aufgaben zu geben, spielerisch und interaktiv. Storytelling steht dabei im Zentrum. Wie kann ich aus meinem Leistungsangebot eine spannende Erzählreise machen, die die User individuell einbindet und dabei Themen verdeutlicht, die für beide Seiten nutzbringend sind? Dies entspricht quasi dem, was Sie in unserem Buch im zweiten Kapitel erleben, wenn Ihnen an verschiedenen Fallbeispielen die Bedürfniswerte unter dem Thema »Nachhaltigkeit« nähergebracht werden.
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    Abbildung 04: Franchise-Denkwerkzeug – Generationen-Prägung


    Das Social Game »Fliplife«, das von einem deutschen Start-up-Unternehmen entwickelt und 2009 lanciert wurde, spielen mittlerweile bereits ca. 300.000 Spieler/innen (http://fliplife.com). Das Online-Spiel ermöglicht den Usern, ihre persönliche Erfolgsgeschichte zu schreiben. Der Themenschwerpunkt liegt dabei auf der Arbeitswelt. Reale Unternehmen wie Daimler, E-Plus und andere sind heute schon dabei und nutzen diese Plattform für ihr Employer Branding, für Corporate Education, Marktforschung und Marketing. Zukünftig werden noch Crowdsourcing-Aufgaben und Möglichkeiten für E-Assessments, Personal-Rekrutierung und Ausbildung hinzukommen.10 Computerspiele können damit echte Aufgaben übernehmen und zu einem Erfolgstreiber werden. Eine andere Kategorie bilden die Serious Games, das sind Wissens- und Forschungsspiele. Beispielhaft war der Erfolg mit dem Wissenschaftsspiel »Foldit« (http://fold.it/portal/). Mit ihm wurde 2011 die Molekularstruktur jenes Proteins entschlüsselt, das das AIDS-Virus zur Reproduktion braucht. Das Ergebnis treibt die zukünftige Forschung wesentlich voran. Unternehmen wie Siemens mit dem Spiel »Plantville« (www.plantville.com) und Mercedes mit »Greensight City« (www.greensightcity.de) motivieren ihre User dazu, sich Gedanken zu ökologischen Themen und daraus folgenden Umsetzungsmöglichkeiten zu machen. Auch damit lässt sich eine Sensibilisierung für nachhaltiges Gedankengut initiieren und auf reale Zusammenhänge übertragen. Es ist wohl eher das Vorurteil, das bei Digital Immigrants11 mit dem Wort Computerspiel aufkommt und noch mit positiven Inhalten aufgeladen werden muss. Bis 2014 sollen über Facebook mit Social Games gut drei Milliarden US-Dollar umgesetzt werden.


    Der US-Markt für Gamification als Unternehmenstool soll 2016 bei 2,8 Milliarden US-Dollar liegen.12


    
      Daraus resultierende Fragen für die Franchise-Wirtschaft


      
        	Wo gibt es Sharing- und Crowdsourcing-Ansätze in Ihrem Produkt 1 (Geschäftskonzept) und Produkt 2 (Franchise-Angebot)?


        	Haben Sie ein Reputation-Management und/oder ein entsprechendes Vorgehen entwickelt sowie ein Risk- und Reputation-Management-Team organisiert?


        	Wie planen Sie Ihre Weiterentwicklung des Leistungsangebotes und des Systeminhaltes?


        	Wie lassen sich Online-Spiele im Rahmen Ihres Partnermarketings einbauen?

      

    


    1.4.3 Ganzheitliche Betrachtung


    Um den Einfluss von Nachhaltigkeit und deren Manifestationen zu ergründen, braucht es den Einbezug verschiedenster Blickwinkel. Wir leben in einer hochkomplexen, vernetzten Welt. Jede Veränderung im Gefüge zeigt ihre Auswirkungen. Solche Wechselwirkungen werden unter anderem im Rahmen der verschiedenen Gebiete der Bionik transparent gemacht, um daraus Ableitungen für technische Innovationen vorzunehmen; z. B. aus der Bau-, der Konstruktions- oder der Sensorbionik. Aus den Lösungen der Natur, den sogenannten Bauplänen und Konstruktionen, werden neue Produkte und Verfahren kreiert. Beobachtet werden aber auch Anpassungsprozesse und Verhaltensweisen, um Erfahrungswerte aus 3,8 Milliarden Jahren Evolution zu bekommen. Erkenntnisse aus der Assimilierung und aus Versuch und Irrtum bringen viele Inputs für soziales, ökologisches, kulturelles und ökonomisches Verhalten. Die Bionik ist ein interdisziplinärer Bereich. Hier arbeiten je nach Aufgabenstellung Naturwissenschaftler und Ingenieure sowie bei Bedarf auch Vertreter/innen anderer Disziplinen wie etwa Architekten, Philosophen und Designer zusammen. Bionische Ergebnisse umgeben uns, vom Klettverschluss über selbst reinigende Oberflächen und diverse Handwerksgeräte bis hin zum Fallschirm oder Schwimmanzug – je nach sportlicher Ausrichtung. Gerade im Bereich der ökologischen Nachhaltigkeit gibt es diverse Projekte, wie z. B. das Forschungsfahrzeug »bionic car« von Mercedes Benz.13 Für dieses Konzeptfahrzeug wurde gezielt in der Natur nach einem Vorbild gesucht, das nicht nur durch Details, sondern ganzheitlich in Form und Struktur den Vorstellungen von einem aerodynamischen, sicheren, komfortablen und umweltverträglichen Auto nahekommt. Gefunden wurde dieses Vorbild im Kofferfisch. In Zusammenarbeit mit Bionik-Experten entwickelte die konzerneigene Forschung ein rechnergestütztes Verfahren, um das Wachstums- und Bauprinzip solcher Vorbilder aus der Natur auf die Automobiltechnik zu übertragen. Effizienter Materialeinsatz, Verbrauchsreduzierung und neue Erkenntnisse hinsichtlich der Fahrleistungen sind beispielhafte Effekte daraus.14
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          Veronika Bellone

           

        

      


      Veronika Bellone ist seit 1986 im Franchise-Business tätig. Sie startete als Franchise-Managerin (Cosy-Wasch Berlin) bevor sie 1991 in der Schweiz ihre eigene Franchise-Beratung gründete. Zeitweilig kooperierte sie mit einem internationalen Lizenzgeber, seit 2009 expandiert sie mit einem eigenen Netzwerk. Zu ihren Referenzen zählen unter anderem Fleurop, Mövenpick, Sara Lee, Schweizer Post, SPAR, Valora, m-way und Warner Bros. Als Professorin lehrt sie an der Hochschule für Wirtschaft in der Nordwestschweiz, Fachbereich Marketing. Sie publiziert Fachbücher zu Marketing- und Franchise-Themen. Mit ihrem ganzheitlichen Beratungsansatz ist sie Wegbereiterin und Initiantin des Greenfranchisings, seit 2011 zusammen mit Thomas Matla auch mit einem Greenfranchise Lab® in Berlin, als Wirkungsstätte für Forschung, Entwicklung, Innovationen, Lectures und Workshops.

    


    
      »Wie bist du auf das Thema Nachhaltigkeit gekommen?


      Unterschwellig beschäftige ich mich schon sehr lange damit, da ich eine Verfechterin ganzheitlichen Denkens bin. Ich muss nachvollziehen können, warum sich etwas in die eine oder andere Richtung verändert, welche Auslöser es dafür gab und was sich daraus entwickeln könnte. Diesen Perspektivwechsel finde ich spannend und er ist vielfältig einsetzbar. Nicht nur in der Unternehmensberatung. Ich habe so auch Module für die Hochschule entwickelt, wie z. B. den »Themenzentrierten Unterricht für E-Business«, wo die Studierenden Internet-Auftritte von Unternehmen aus verschiedenen Disziplinen wie Ethik, Marketing, Recht und Informatik bearbeitet haben. Oder »Neue Wege in der Unternehmensführung«, ein Modul, in dem die Studierenden verschiedene Optiken im Rahmen eines Change-Prozesses einnehmen. Nachhaltigkeit heißt für mich in erster Linie Verantwortungsübernahme. Dafür ist es wichtig, zu erfahren oder zu prognostizieren, welche Auswirkungen das eigene Tun und Wirtschaften hat. Im Franchising ist das für mich unabdingbar.


      Warum ist dir Greenfranchising wichtig?


      Ich bin überzeugt vom Franchising als standardisiertem Wachstumsprinzip. Es baut darauf auf, dass sich auf freiwilliger Basis Partner/innen zusammentun, die gemeinsam an ein Konzept glauben und es umsetzen. Es liegt für mich nah, dass gerade diese Form des unternehmerischen und persönlichen Wachstums besonders gut geeignet ist, verantwortungsvoll, wertschätzend und konstruktiv mit den großen Themen der Nachhaltigkeit umzugehen und diese standardisiert, ohne Wertverlust voranzubringen. Ich freue mich, wenn unser Buch diese Entwicklung beschleunigt.«


      www.bellone-franchise.com

    


    Interdisziplinarität für Themendurchdringung


    Interdisziplinäre Untersuchungen helfen, um effektiv nachhaltig zu denken und Themen zu durchdringen. So wird z. B. auch das Thema »gesunder Lebensstil« sehr komplex erfasst und reicht von der Ernährung, Work-Life-Balance, körperlicher Bewegung, dem seelischen Gleichgewicht bis hin zum Schaffen einer gesunden Umgebung. Laut WHO (Weltgesundheitsorganisation) umfasst die Gesundheit des Menschen »einen Zustand des vollständigen körperlichen, geistigen und sozialen Wohlergehens und nicht nur das Fehlen von Krankheit oder Gebrechen«15. Diese Themengebiete zur Gesundheit werden interdisziplinär erforscht, um Zusammenhänge und Auswirkungen zu erklären. So denken z. B. Neurowissenschaftler, Psychologen, Stadtplaner und Architekten urbanen Lebensraum und Wohnviertel unter dem Aspekt der heilenden Wirkung neu. Die neuen Bewegungen für Nachhaltigkeit, grüne Stadtplanung und Architektur sollen helfen, die Menschen zu mehr Bewegung zu animieren und zu sozialen Interaktionen anzuregen. »Space Syntax« werden solche Studien genannt, die die Beziehungen zwischen menschlichem Verhalten, Stadt- und Grünanlagen und Gebäudeformen feststellen. Durch komplexe Computersimulationen können Aspekte wie Bewegungsströme und die Integration von Fördermaßnahmen für Gesundheit, Mobilität, Socializing, Wirtschaftlichkeit und Attraktivität gemessen und geplant werden.16


    Hier wird es in Zukunft noch sehr viel mehr Kooperationsmöglichkeiten für verschiedenste Handels-, Dienstleistungs- und Kulturprojekte geben.


    
      Daraus resultierende Fragen für die Franchise-Wirtschaft


      
        	Welches »Thema« bedienen Sie mit Ihrem Geschäftskonzept?


        	Welche verschiedenen Sichtweisen sind für Ihren Themenkomplex wertvoll?


        	Welche Kreativitätstechniken mit Perspektivwechsel haben Sie schon eingesetzt? Beispiele: das »Kreativ-Café«* (moderierte Gesprächsrunden mit Mitarbeitenden unterschiedlichster Abteilungen plus Außenstehenden); »Denkhüte« von Edward de Bono (Gruppendiskussion, in der Teilnehmende »verschiedenfarbige Hüte« aufsetzen, die Farben repräsentieren unterschiedliche Eigenschaften wie Optimismus, Kreativität …)


        	Welche Tools setzen Sie kontinuierlich für die ganzheitliche Betrachtung ein?

      


      * vgl. Bellone/Matla: Praxisbuch Franchising. München 2010: mi-Wirtschaftsbuch Verlag, S. 149

    


    1.4.4 Evolutionäre Lebensformen


    Nachhaltigkeit als Megatrend und Denkhaltung durchdringt das soziale, wirtschaftliche ökologische und kulturelle Umfeld. Dabei muss Nachhaltigkeit auch im Zusammenhang mit anderen bedeutsamen Strömungen gesehen und interpretiert werden. Der demografische Wandel und sein Einfluss auf Wirtschaft und Gesellschaft beinhalten diverse nachhaltige Überlegungen. Wie gehen wir damit um, dass wir nicht nur länger leben, sondern weitaus fitter und gesünder bleiben als je zuvor? Für den Arbeitsmarkt gibt es bereits diverse Projekte und Initiativen. Nicht nur, dass es vermehrt Menschen gibt, die mit 50 Jahren noch einmal etwas Neues anfangen, sich beruflich selbstständig machen, studieren oder einen neuen Beruf erlernen. Die »Midlife-Boomer«, wie sie die Journalistin Margaret Heckel in ihrem gleichnamigen Buch nennt, möchten auch neue Wohn- und Lebensformen ausprobieren, weil tradierte Muster nicht mehr in die neu gewonnene, aktive Lebensphase zwischen 50 und 80 Jahren passen. Ein interessantes Beispiel bildet die Großbäckerei K & U (zur Edeka Südwest GmbH gehörend). Aus der Not heraus, dass es seit einigen Jahren nicht genügend Lehrlinge findet, hat sich das Unternehmen K & U zu folgendem bislang in Deutschland einzigartigem Projekt entschlossen: Älteren Arbeitslosen und auch ungelernten Kräften werden Lehrstellen angeboten. Die hochmotivierten »Senior-Azubis« schneiden dabei nicht nur sehr gut ab, sie sind aufgrund ihrer Erfahrungen auch gut geeignet, Filialen zu führen.17


    In den USA bieten einige Unternehmen wie die Drogeriekette CVS Caremark sogenannte Snowbird-Programme für die Mitarbeitenden an. Sie können innerhalb der Unternehmenskette ihr Arbeitspensum splitten und an verschiedenen Orten arbeiten. So arbeiten z. B. vor allem die Älteren für die Wintermonate in wärmeren Regionen, um Freizeitvergnügen und Arbeit miteinander zu verbinden; oftmals mit einem reduzierten Pensum, dafür über das gängige Rentenalter hinaus. Die Prognose des U.S. Bureau of Labor Statistics geht davon aus, dass 2022 ca. 13,2 Millionen Menschen über 65 Jahren einem Bürojob nachgehen werden (heute sind es 7,3 Millionen).18


    Solche Konzepte werden zukünftig noch gefragter sein, wenn man sich z. B. die Geburtenrate in Deutschland ansieht. Seit Mitte der 1970er-Jahre ist jede Kindergeneration ein Drittel kleiner als die der Eltern. Bei gleichbleibenden Bedingungen und ohne Zuwanderung würde die Einwohnerzahl von heute 82 Millionen auf 24 Millionen im Jahr 2100 zurückgehen. Gleichzeitig ist die Lebenserwartung im vergangenen Jahrhundert um ca. 30 Jahre gestiegen und wird weiter steigen.19 Allein für die Menschen, die im 21. Jahrhundert geboren werden, wird eine fünfzigprozentige Chance prognostiziert, 100 Jahre alt zu werden.20 Um eine gerechte Verteilung von Chancen und Belastungen für Jung und Alt zu sichern, werden verschiedene Sozialversicherungspläne in Form von Generationenverträgen entwickelt. Aber die individuellen Herausforderungen bleiben. Es sind neue Möglichkeiten gefragt, mit denen die Arbeit und damit die eigene Existenz und Würde nachhaltig gesichert werden kann, auch wenn man dabei betrachtet, dass in Deutschland beispielsweise nur noch gut die Hälfte aller Erwerbstätigen eine sozialversicherungspflichtige Vollzeitarbeitsstelle haben (gemäß Bundesagentur für Arbeit 2011).21 Dramatisch dabei ist auch, dass davon mehr als eine Million Menschen mit Vollzeitstelle ihren Lebensunterhalt nicht bestreiten können und auf staatliche finanzielle Unterstützung bzw. weitere Nebenjobs angewiesen sind. Bereits diese eine Facette zur Demografie­entwicklung und die daraus folgenden Effekte für die Arbeitswelt zeigen, dass das Thema Arbeit nachhaltig angegangen werden muss.


    
      Daraus resultierende Fragen für die Franchise-Wirtschaft


      
        	Welche Perspektiven können Sie welchen Altersgruppen im Produkt 1 (Geschäftskonzept) und im Produkt 2 (Franchise-Angebot) bieten?


        	Welche Nachfolgeregelung haben Sie für Ihre Franchise-Nehmenden getroffen?


        	Wie haben Sie die eigene Nachfolge gelöst?

      

    


    1.4.5 Integration und Kulturbotschafter


    Wir haben bereits in einem vorgenannten Kapitel dargestellt, dass getreu der Weisheit aus dem Volksmund Geld nicht glücklich macht. Soziale Gerechtigkeit trägt hingegen wesentlich zu einer guten Grundstimmung bei. Schaut man sich in diesem Zusammenhang die Studie »Soziale Gerechtigkeit in der OECD – Sustainable Governance Indicators 2011« der Bertelsmann Stiftung an, dann wird deutlich, dass durchaus Verbesserungspotenzial existiert. Als Indikatoren für die Ermittlung der sozialen Gerechtigkeit wurden Armutsvermeidung, Bildungszugang, Arbeitsmarktinklusion, soziale Kohäsion, Gleichheit und Generationengerechtigkeit für deren gewichtete Messung der einzelnen OECD-Länder herangezogen.22


    Zu den führenden Ländern – insbesondere bezogen auf sehr gute Werte in den zentralen Gerechtigkeitsdimensionen »Armutsvermeidung« und »Bildungszugang« – zählen die nordeuropäischen Staaten wie Island, Schweden, Dänemark und Norwegen. Nächstfolgend sind es die Niederlande und die Schweiz. Im Mittelfeld des Gerechtigkeitsindexes liegen Deutschland und Luxemburg. Die südeuropäischen Länder Italien, Portugal und Spanien kommen hingegen über eine Platzierung im unteren Mittelfeld nicht hinaus. Eine dramatische Jugendarbeitslosigkeit herrscht insbesondere in den krisengeschüttelten Ländern wie Spanien und Griechenland mit einer Arbeitslosenquote der unter 25-Jährigen von über 50 Prozent und in Italien von über 30 Prozent23. Dies ist eine große Herausforderung für all jene, die soziale Gerechtigkeit schaffen wollen. Kurzfristige Arbeitsverträge mit geringer Entlohnung und wenig Perspektive auf mehr tragen zu einer desolaten Stimmung der jungen Arbeitssuchenden bei und lassen Unruheherde entstehen. Ungesunde Verschiebungen sind die Folge. Billigkräfte nehmen gut Ausgebildeten die Arbeit weg. Überqualifizierte Arbeitskräfte »verkaufen« sich weit unter Wert. Abwanderungen in andere Städte oder Länder sind an der Tagesordnung.


    Die genannte Studie macht betroffen, insbesondere wenn man sieht, dass die Chancengleichheit auch im deutschen Bildungswesen noch immer schwach ausgeprägt ist. Das heißt, dass Kindern aus sozial schwachen Verhältnissen der Bildungszugang deutlich erschwert wird. Österreich, Frankreich, Neuseeland, Belgien und Ungarn folgen sogar mit noch schlechteren Ergebnissen laut dem OECD-Vergleich.


    Der Bericht zeigt aber auch auf, dass soziale Benachteiligung und Armut in reichen Ländern kein Schicksal sind, sondern durchaus erfolgreich bekämpft werden können, wie an den vorbildlichen Werten von Schweden und Dänemark deutlich wird. Dies kann z. B. durch gezielte Förderung sozial benachteiligter Gruppen und mit Integrationsprojekten für Migranten und Migrantinnen erreicht werden, wie es auch schon zuvor mit der START-Initiative im Rahmen des Social Franchisings genannt wurde.


    Auch in der Schweiz gibt es nachahmenswerte Projekte, die helfen, Migranten und Migrantinnen erfolgreich zu integrieren – wie z. B. das »Kurszentrum« in Basel. Es macht Angebote, die auf gegenseitiger Wertschätzung beruhen und die kulturelle Vielfalt in die Zielplanung einbeziehen. Nicht selten sitzen in den Deutschkursen Teilnehmende aus zehn verschiedenen Nationen, die teilweise im politischen Leben nicht miteinander auskommen, dort aber ein engagiertes Miteinander zeigen. Ein anderes Beispiel ist die StreetUniverCity24 in Berlin, die außerschulische Bildung für sozial benachteiligte Jugendliche anbietet, um damit Chancengleichheit zu initiieren.


    All diese Integrationsprojekte stellen nicht nur für die Gesellschaft eine Chance zur Horizonterweiterung dar. Vielmehr eröffnen sie für Unternehmen Innovationschancen für einen globalen Markt. Um diesen großen Markt im Kleinen abzubilden und authentischer bedienen zu können, wird gelebte Diversity (Verschiedenheit) in der inneren Unternehmensstruktur immer wichtiger. Verschiedenheit kann nur verstanden werden, wenn man sie selbst lebt. Und das bedeutet, dass die Mitarbeitendenstruktur möglichst multikulturell zusammengesetzt und aus einem entsprechenden Alters- und Geschlechtermix bestehen sollte.


    Der Austausch verschiedener Kulturen, Religionen, Branchen und Positionen wird immer wichtiger, um gemeinschaftliche Lösungen zu finden. Der promovierte Mathematiker und Wirtschaftswissenschaftler Prof. Dr. Dr. Franz-Josef Radermacher formuliert dies in seinem Buch »Balance und Zerstörung«25 folgendermaßen: »Wir stehen vor der großen Herausforderung, an einem gerechteren Weltmodell zu arbeiten. Die Ökosoziale Marktwirtschaft eröffnet dabei eine realistische Perspektive für eine bessere Welt.« Das heißt, dass auch weltsoziale Fragen einbezogen werden müssen und damit die gesellschaftlichen Strukturen und das jeweilige Bewusstsein einer Gesellschaft/Kultur. Einen bemerkenswerten Ansatz zum interkulturellen Austausch initiierte im September 2010 in den Berliner Uferhallen die Kunstausstellung »zur nachahmung empfohlen: expeditionen in ästhetik und nachhaltigkeit«, die erstmalig interdisziplinär 40 künstlerische Positionen zum Thema vereinte (www.z-n-e.info). Die Ausstellung beschäftigte sich nicht nur inhaltlich kritisch mit unterschiedlichen Aspekten der Nachhaltigkeit, sondern ist konzeptionell nachhaltig als Wanderausstellung angelegt. Im Herbst 2012 macht sie in Peking Station.


    
      Daraus resultierende Fragen für die Franchise-Wirtschaft


      
        	Wie leben Sie heute Diversity in Ihrer Franchise-Organisation?


        	Nutzen Sie kulturelle Impulse oder binden Sie Kulturschaffende projektweise in Ihr Unternehmen ein?


        	Nutzen Sie die daraus folgenden unterschiedlichen Perspektiven und Einstellungen für die Entwicklung Ihres Systems?


        	Welche Erfahrungswerte und Kontakte sind dabei in die grenzüberschreitende Expansion geflossen?

      

    


    1.4.6 Rahmenbedingungen


    Im April 2002 beschloss die Deutsche Bundesregierung die nationale Nachhaltigkeitsstrategie »Perspektiven für Deutschland« und proklamierte damit eine nachhaltige Entwicklung als zentrales Ziel des Regierungshandelns in den drei Nachhaltigkeitsbereichen Ökonomie, Ökologie und Soziales. Der erste Fortschrittsbericht erschien im Herbst 2004. Es folgten »Wegweiser Nachhaltigkeit« (2005) und der Fortschrittsbericht »Für ein nachhaltiges Deutschland« (2008).26


    Die bestehenden Herausforderungen sind groß, um die Welt »enkeltauglich zu verwalten«. So heißt es im Fortschrittsbericht 2012 zur Nachhaltigkeitsstrategie der deutschen Bundesregierung: »Die globalen Ressourcen würden nicht ausreichen, wollte die gesamte Welt auf dem derzeitigen Niveau und nach dem Modell der Industrieländer leben. Wir in den Industriestaaten tragen auch Verantwortung für die Chancen der Menschen in anderen Ländern und dürfen soziale und ökologische Lasten unseres Wohlstands nicht auf sie abwälzen. Im Verhältnis zu nachfolgenden Generationen wurden bislang teilweise Wege beschritten, mit denen die Zukunft beliehen wurde.«


    Folgende Themen sind im Fortschrittsbericht 2012 mit Indikatoren und Zielen zu finden:


    Nachhaltiges Wirtschaften, nachhaltige Wasserpolitik, Klima und Energie, nachhaltiger Verkehr, nachhaltiger Konsum und nachhaltige Produktion, Erhaltung und Bewirtschaftung der natürlichen Ressourcen, Reduzierung der zusätzlichen Flächeninanspruchnahme, Erhaltung der biologischen Vielfalt, Land- und Forstwirtschaft, Gesundheit, soziale Eingliederung, Demografie und Migration, globale Herausforderungen in Bezug auf Armut und nachhaltige Entwicklung, nachhaltige und tragfähige Finanzpolitik, Nachhaltigkeit in Europa, Nachhaltigkeit im Rahmen der Vereinten Nationen.27


    Das Leitbild nachhaltiger Entwicklung ist also immer mit Zukunftsverantwortung verbunden. Es orientiert sich an der Realisierung menschlicher Bedürfnisse, das heißt, dass gegenwärtige Entwicklungen auf Nachhaltigkeit an der Generationen- und Verteilungsgerechtigkeit gemessen und gestaltet werden müssen.28


    Nachhaltigkeit als Wettbewerbsvorteil


    Im Juni 2012 präsentierten Interbrand und Deloitte am Münchner Flughafen die »Best Global Green Brands 2012«. Zum zweiten Mal wurden damit in dieser globalen Studie Marken mit Blick auf ihre nachhaltige Unternehmensausrichtung, ihre Aktivitäten und ihre Wahrnehmung aus Sicht der Verbraucherinnen und Verbraucher untersucht und bewertet. Besonders interessant dabei: Der Nachhaltigkeitsblick der »Best Global Green Brands« ergibt eine andere Rangfolge der Big Player am Markt als die sonst übliche reine Wirtschaftlichkeitsbetrachtung. Eine zweite Erkenntnis: Nicht allen klassischen Unternehmen gelingt es, ihre Nachhaltigkeitsbemühungen auch dem Endkundenmarkt glaubhaft zu vermitteln. Näheres zur Studie lesen Sie bitte im zweiten Kapitel, in einem direkten Statement von Morgan Cassidy von Interbrand.


    Wer heute den Nachhaltigkeitstrend aufmerksam beobachtet, kann vielleicht schon morgen Veränderungen in seinem Unternehmen vornehmen, die ihn übermorgen an die Spitze einer neuen Nachfragewelle bringen, immer eine Nasenlänge voraus. Egal, wie groß das Unternehmen und die eigene Marke sind.


    So wird Nachhaltigkeit zum Wettbewerbsvorteil, zur Profilierungsstrategie und zum Akquisitionsargument gegenüber Konkurrenten, Kunden und Kundinnen wie Geschäftspartnern und -partnerinnen. Allerdings nur, wenn sie authentisch, wahrhaftig und nachvollziehbar relevant ist. Nur scheinbar grünes Handeln, das sogenannte Greenwashing, wird im Zeitalter der digitalen Vernetzung und Wehrhaftigkeit der Verbraucher/innen schnell entlarvt und durch Kontakt- und Kaufverweigerung gnadenlos abgestraft.


    Dass der Verzicht auf Nachhaltigkeit oder deren Missachtung Ausschlusskriterien sind und zu klar bezifferbaren wirtschaftlichen Nachteilen führen können, zeigen Beispiele aus den USA. Hier gibt es bereits profilierte Händler, die keine Ware mehr in ihr Sortiment aufnehmen, die nicht biozertifiziert ist. Der Anerkennungskampf der unterschiedlichen Zertifizierungsstellen für geprüftes nachhaltiges Engagement scheint auch bei uns diesen Trend zu belegen.29


    
      Daraus resultierende Fragen für die Franchise-Wirtschaft


      
        	Welchen regulären Umweltauflagen unterliegt Ihr Geschäftskonzept und welchen imagefördernden?


        	Wo können Sie bereits proaktiv handeln?


        	Werden Sie heute für Ihre nachhaltigen Aktivitäten wahrgenommen?

      

    


    
      
        Franchise-Denkwerkzeug: Chancenfelder; Generationen-Prägung; Generationen-Merkmale

      


      
        [image: icon.eps]

      

    


    1.5 Green-City-Franchising


    Mehr als die Hälfte der Weltbevölkerung lebt heute in Städten. Diese sind verantwortlich für über 75 Prozent der CO2-Emissionen. Um den Bedürfnissen dieser Stadtbevölkerung auch zukünftig langfristig gerecht werden zu können (unter Beachtung des kulturellen und sozialen Miteinanders, der Umwelt und der sich aufbrauchenden Ressourcen), dürfen Städte nicht mehr nur als Problem betrachtet werden. Vielmehr müssen Städte Teil der Lösung sein, neu gedacht und gestaltet werden. Als weltweit besonders beachtete und viel diskutierte Leuchttürme gelten deshalb die sogenannten Eco Cities. Hierzu zählen Masdar in den Vereinigten Arabischen Emiraten, Dongtan im chinesischen Shanghai, Curitiba im brasilianischen Bundesstaat Paraná sowie Kopenhagen im europäischen Dänemark. Jede dieser Städte hat ihre ganz eigene Geschichte und liefert besondere Erkenntnisse – auch und gerade für die Franchise-Wirtschaft. Deshalb möchten wir Ihnen an dieser Stelle ein paar Einzelheiten darstellen.


    Masdar, Abu Dhabi


    Ein Nachhaltigkeitstraum ganz besonderer Art wird zurzeit in den Vereinigten Arabischen Emiraten verwirklicht. Hier stellt sich die Frage, ob eine nachhaltige Stadt in der Wüste entstehen und dauerhaft funktionieren kann. Masdar (arabisch für Quelle) heißt sie, zwischen dem südlichen Abu Dhabi und seinem Flughafen gelegen. Intelligente Fotovoltaik und Erdwärme kommen in ihr ebenso zum Einsatz wie Wertstoffaufbereitung und individualisierte, elektrische Fortbewegungsmittel. Funktionieren soll sie ganz ohne fossile Energien. In ihr soll aber nicht nur gelebt, sondern auch in und von ihr gelernt werden. Dafür wurde ein Joint Venture zwischen dem Massachusetts Institute of Technology (M.I.T.) und der Regierung Abu Dhabis gegründet, das Masdar Institute of Science and Technology (M.I.S.T). Forschungspartner sind unter anderem der Flugzeughersteller Boeing sowie das deutsche Technologieunternehmen Siemens. Für die Siemens AG (Berlin und München) ist die Forschungs- und Entwicklungspartnerschaft mit dem Masdar Institute eines der größten globalen Investments seiner Art mit einer Wissenschafts- und Technologieorganisation. Siemens ist eigenen Angaben zufolge der weltgrößte Anbieter von Umwelttechnologie.30 Auch die auf nachhaltige Technologie spezialisierte Schweiz ist in Masdar mit einem eigenen Swiss Village Abu Dhabi vertreten. Die Osec, das Schweizer Business Network, verhalf dem Projekt in der Ökostadt Masdar zum Durchbruch und erschloss dadurch Schweizer Firmen ein Exportvolumen von mehreren Millionen Franken. Die Gebäudevisionen in Masdar stammen im Übrigen vom renommierten britischen Architekten Sir Norman Foster.


    
      Learning:


      Masdar ist ein auf Nachhaltigkeit angelegtes Stadtexperiment an einem für die meisten Städte nicht vergleichbaren, künstlichen Ort. Es konzentriert sich auf anspruchsvollste Kultur- und Wissensgenerierung. Dazu vereint es bedeutendste Kultur und Hochtechnologie der Welt.

    


    Dongtan, Shanghai


    Dongtan ist auch ein Experiment, jedoch ein bereits abgeschlossenes. Dongtan befindet sich 15 Kilometer nördlich von Shanghai und ist ein Ortsteil der Gemeinde Chenjia, des Kreises Chongming, mit einer gleichnamigen Insel. 2005 plante hier die Shanghai Industrial Investment Corporation (SIIC) für die Expo 2010 die Errichtung der autarken Null-Emissions-Ökostadt Dongtan. Diese sollte mit nachhaltigen Energien für 500.000 Menschen eine beispielhafte Selbstversorgung sicherstellen sowie eine Energiereduktion von 66 Prozent gegenüber Shanghai gewährleisten. Dazu sollten bekannte, funktionierende Technologien miteinander kombiniert werden. Zur Energieversorgung wurden sowohl Solar Panels und Windkraftwerke als auch Biomassetreibstoffe vorgesehen. 400 solcher Städte für 300 Millionen Menschen werden voraussichtlich bis 2020 in China benötigt. Der Druck, derartige Lösungen schnell und erfolgreich zu realisieren, ist in dem Land entsprechend hoch. Man denke nur an das explosive Wachstum des ehemaligen Fischerdorfes Shenzhen, das 1980 zur Sonderwirtschaftszone erklärt wurde und in dem auch uns persönlich bekannte Unternehmen aus Deutschland und der Schweiz produzieren lassen. Heute hat die Metropole eine Gesamtbevölkerung von neun Millionen Einwohnern und Einwohnerinnen. Wen wundert es, dass Energiesicherheit und Energieeffizienz sowie die hundertprozentige Energieselbstversorgung aus erneuerbaren Energien die obersten Ziele aller chinesischen Stadtplanungen sind, um den wachsenden Bedarf auch zukünftig erfüllen zu können. Dongtan bot den beteiligten Experten aus Architektur, Ökonomie, Energie- und Wasser/Abwasser die einzigartige Möglichkeit, eine Stadt von Beginn an und von Grund auf in der Gesamtkonzeption nachhaltig zu planen und zu realisieren. Leider wurde das umfangreiche Ökologieexperiment noch vor der Expo 2010 aus unbekannten Gründen gestoppt. Doch der Druck des schnellen Bevölkerungs- und Stadtwachstums in China bleibt und damit auch die Anforderung, einen gangbaren nachhaltigen Weg zu entwickeln.31


    So werden in der Zwischenzeit auch bereits neue Namen von entstehenden chinesischen Öko-Cities gehandelt, wie Wanzhuang für 400.000 Einwohner/innen, das aktuell noch aus 15 Dörfern mit insgesamt 100.000 Einwohnern bestehen soll und Lingang am Rande von Shanghai, das für 800.000 Einwohner/innen geplant wird. Anders als in Dongtan wird in beiden Projekten jetzt auf eine Einbindung der Bevölkerung gesetzt sowie auf Umbau statt Neubau.32


    
      Learning:


      Komplexe Nachhaltigkeitsgebilde scheinen, künstlich geplant, keine lange Lebensdauer zu haben. Besser ist die Orientierung sowohl am aktuellen und zukünftigen Bedarf sowie an den tatsächlichen Bedürfnissen der in den Städten zukünftig lebenden und arbeitenden Bevölkerung. Deren Einbindung und ein aktiver Austausch während des gesamten Planungs- und Entwicklungsprozesses scheinen ratsam.

    


    Curitiba, Paraná


    Curitiba, die Hauptstadt des brasilianischen Bundesstaates Paraná, führt, als wohl dauerhaftester Nachhaltigkeitspionier, weltweit die Green Cities überragend an. So bestätigt es der Green City Index, eine Studie, die Siemens in Auftrag gegeben hat und die von der Economist Intelligence Unit (EIU) durchgeführt wurde. Curitiba ist die einzige Stadt, die in allen gemessenen Bereichen über dem Durchschnitt liegt, davon in zwei Bereichen, Luftqualität und Abfall, sogar konkurrenzlos an der Spitze. Die Messkategorien im Einzelnen lauten: Energie und CO2, Transport, Wasser, Luftqualität, Landgebrauch und Gebäude, Abfall, Sanitär, Umweltrichtlinien und Gesamtergebnis.


    [image: Abbildung5.tif]


    Abbildung 5: Latin American Green City Index33


    Im Großraum Curitiba wohnen 3,5 Millionen Einwohner, im engeren Stadtgebiet 1,5 Millionen. In Curitiba wurde das BRT (Bus Rapid Transit-System) erfunden. Es sorgt dafür, dass Passagiere über spezielle Röhren in kürzester Zeit und sicher die einfahrenden Busse besteigen und verlassen können. Das beispielhafte Nahverkehrssystem wurde bereits vor über 20 Jahren international interessiert beachtet. Ebenso wie die Universidade Livre do Meio Ambiente, die Freie Umwelt-Universität, die 1991, am Nationalen Tag der Umwelt, von der Stadt gegründet und vom damaligen Bürgermeister Jaime Lerner eröffnet wurde. Seit dieser Zeit ist Curitiba auch unter dem Namen Capital Ecológica, Ökologische Hauptstadt, bekannt. Am 20. Juli 1992 wurde die Universidade Livre do Meio Ambiente eine NGO. Zur Eröffnung am 5. Juli 1992, im Jahr der ersten Rio-Konferenz, war der französische Ozeanograf und Wissenschaftler Jacques Cousteau anwesend. Von ihm sind folgende Worte überliefert, die geradezu für das Franchising gesprochen scheinen: »Nunca vi uma iniciativa semelhante a esta de Curitiba, um exemplo que deve ser copiado por todo mundo.«34 Sinngemäß übersetzt heißt das: »Ich habe niemals eine Initiative, vergleichbar der in Curitiba, gesehen, ein Beispiel, das weltweit kopiert werden sollte.« Das gilt auch für die seit 2009 streng durchgeführten CO2-Messungen und -Überwachungen im gesamten Stadtgebiet.


    Hauptgrund für die außerordentliche Nachhaltigkeitsleistung von Curitiba ist der lange, konsequente und holistische Ansatz, den die Region bereits seit 1960 verfolgt.35


    
      Learning:


      Eine gesamtgesellschaftliche Zielsetzung, ein langer Zeithorizont und eine konsequente Verfolgung der eingeschlagenen Strategie zeitigen außerordentliche Ergebnisse.
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          Thomas Matla

           

        

      


      Thomas Matla ist Franchise- und Marken-Berater. Er war für internationale Werbeagenturen tätig, bevor er sich 1996 als Brand Consultant selbstständig machte. Seit 2009 ist er auch in der Schweiz für die Bellone Franchise Consulting, Zug, als Berater, Dozent und Trainer aktiv. Seit Dezember 2011 bietet er, zusammen mit Veronika Bellone, im Berliner Greenfranchise Lab® Innovations- und Kreativ-Workshops sowie Seminare zu Themen der ökonomischen, ökologischen, kulturellen und sozialen Nachhaltigkeit.


      »Was bedeutet für dich Nachhaltigkeit und wann hat dich das Thema erstmalig besonders angesprochen?


      Ganzheitliche und dauerhafte Verantwortungsübernahme für das eigene Tun, mit der Absicht, das Gute zu multiplizieren und das Schlechte zu minimieren, das ist für mich Nachhaltigkeit. Erstmalig hat mich dieses Thema 1979 und 1981, unter anderem bei einem Arbeitsaufenthalt im Silicon Valley in Kalifornien berührt. Das Buch Ecotopia: Notebooks and Reports of William Weston von Ernest Callenbach* setzte einen zusätzlichen Akzent. Die volle Komplexität nachhaltigen Handelns konnte ich dann während meiner Brasilienaufenthalte ab 1986 erfahren. Die für mich dauerhafteste Begegnung setzte dabei ein Besuch von Curitiba, der grünsten Stadt Brasiliens. Die Gesamtheit einer nachhaltigen Stadt – von der Universidade Livro de Meio Ambiente über das einzigartige öffentliche Verkehrssystem bis zur Bedeutung der Kultur – war hier bereits 1994 voll erfahrbar. Seitdem wurde das langfristige Programm erfolgreich fortgeführt. Curitiba ist heute nach dem internationalen Green City Index von Siemens die grünste Metropole im Index und erzielte ein überdurchschnittliches Gesamtergebnis. Curitiba ist zudem viertgrößter Wirtschaftsraum Brasiliens. Das zeigt, dass sich ein über alle Wahlperioden hinweg verfolgter Nachhaltigkeitsansatz auch für Städte und auch unter Wirtschaftsbetrachtungen lohnt.


      Worin siehst du Möglichkeiten, etwas für eine bessere Nachhaltigkeit zu tun?


      Ich finde eine Kombination der beiden Nachhaltigkeits-Ansätze des Footprint und Handprint sehr lohnenswert. Einerseits kann jeder bei sich ganz persönlich beginnen das Negative zu minimieren, also mehr mit dem Fahrrad zu fahren, weniger mit dem Auto, sich gesünder zu ernähren, auch wenn es ein wenig teurer sein mag, und toleranter gegenüber anderen Kulturen zu werden. Andererseits gibt es eine Vielzahl von Möglichkeiten, wie jeder auch beruflich dazu beitragen kann, Nachhaltigkeitsansätze zu vervielfältigen, also auch vermehrt über andere Gutes zu bewirken.«


      www.greenfranchiselab.com


      * Callenbach, Ernest, »Ecotopia«, Bantam Books, siehe dazu auch das Kapitel 4, »Visionen im Rückblick«

    

  


  Kopenhagen, Dänemark


  An der Spitze des europäischen Green City Index von 2009, der den Vergleich von 30 führenden europäischen Städten aus 30 verschiedenen Ländern in Bezug auf 30 individuelle Nachhaltigkeitsindikatoren untersucht, steht überragend die 504.000-Einwohner-Stadt Kopenhagen. Sie ist damit die »natürlich gewachsene« europäische Version der Ökologischen oder Green City, noch vor Stockholm und Oslo. Bemerkenswert an dem Index ist die Korrelation von Reichtum/Kaufkraft und einem hohen Index-Rang. Kopenhagen ist Mitglied der C40 Cities, einer Gruppe der weltgrößten Städte, die sich verpflichten, den Klimawandel zu bekämpfen. Sie ist Europas führende Fahrradstadt, aber auch die öffentlichen Fußgängerbereiche und der öffentliche Nahverkehr der Stadt sind beeindruckend und Folge eines lang anhaltenden und konsequenten Investments in die Verkehrsinfrastruktur seit den 1970er-Jahren sowie der konsequenten Einbeziehung der dänischen Bevölkerung durch Information und Weiterbildung. So lautete die Überschrift des deutschen Online-Fahrrad-Fachportals velobiz.de im April 2012 »Copenhagenize Deutschland«. Im Prolog wird die Verkehrsplanung in Kopenhagen gelobt, bei der zuerst an die Radfahrer gedacht wird. Das Fahrrad ist dort mehr als nur ein gleichberechtigtes Verkehrsmittel. Laut Magazin stehen in Deutschland immer mehr Städte vor einer »Kopenhagenisierung«36.


  Kopenhagens ambitioniertes Ziel ist im Städtischen Klima-Veränderungsplan von 2009 festgeschrieben. Dort ist formuliert, Kopenhagen wolle bis zum Jahr 2015 die Emissionen um 20 Prozent (bezogen auf das Level von 2005) senken und bis 2025 die erste Hauptstadt der Welt sein, die komplett CO2-neutral ist.37
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  Abbildung 6: Green City-Index-Eu-Report38


  Im Übrigen ist Dänemark auch bei den internationalen Umfragen zur (Lebens-)Zufriedenheit traditionell an der Spitze. Die hohen Zufriedenheitswerte werden auf das hohe Vertrauen zueinander, die geringe Einkommens­ungleichheit und auf eine eher positive Sichtweise auf das tägliche Leben zurückgeführt. Interessant ist auch ein Vergleich der staatlichen Gesamteinnahmen (Steuer- und Sozialbeiträge) zwischen Deutschland und Dänemark. 2007 lagen diese in Dänemark bei rund 55 Prozent des Bruttoinlandproduktes (BIP) und in Deutschland bei rund 43 Prozent des BIP. Die Zufriedenheit hängt damit auch nicht von der Höhe der Steuer- und Abgabenbelastung ab (siehe dazu auch das Unterkapitel »Homo oeconomicus versus Homo emotionalis«).


  
    Learning:


    Interdisziplinarität, Einbezug verschiedener Meinungen und Perspektiven bewirken ein breites Verständnis und das Mittragen von Entscheidungen aller Beteiligten. Glück kann man planen!

  


  1.6 Ein neues Franchising entsteht


  Der kleine Ausflug in die Green Cities zeigt, dass es möglich ist, ganz komplexe Gebilde neu zu denken. Es zeigt, dass der größtmögliche Erfolg dann einsetzt, wenn man die Teilnehmenden bzw. in diesem Beispiel die Bewohner/innen in den Prozess einbezieht, damit Neuerungen auch nachverfolgt, mitentwickelt und mitgetragen werden können. Es zeigt auch, dass es ein eindeutiges Commitment, in diesem Falle eine entsprechende Umweltpolitik, mit daraus resultierenden Verpflichtungen braucht, um Veränderungen erlebbar und sichtbar zu machen. Damit wächst die Überzeugung aller Beteiligten, die sich sogar in Rankings bewerten lässt.


  Green-City-Franchising steht nicht nur für ein Umdenken der Struktur des Klassischen Franchising. Es demonstriert einmal mehr, wie breit Franchising gedacht werden kann – und dass sogar Stadtmodelle multiplizierbar sind. Anhand dieses Beispiels sollen aber auch in Summe die vorgenannten komplexen Herausforderungen für das Franchising verdeutlicht werden.


  Die in sich wertneutrale Multiplikations- und Marktdurchdringungsstrategie Franchising bietet sich geradezu an, nicht nur Leistungen und Produkte, sondern auch Bedeutungen, Sinn und gesamtgesellschaftliche Werte zu multiplizieren. Damit konvertiert sie von der reinen Gewinnmaximierung zur Sinn- und Wertemaximierung. Dabei nutzt sie konsequent die Vorteile des Franchisings, die Standardisierung und Multiplikation, erreicht aber nicht nur eine Markt-, sondern auch eine Gesellschaftsdurchdringung.


  Das Klassische Franchising nutzt dagegen soziales Engagement im Rahmen des Partnermarketings und der Vermarktung des Konzeptes zur Gewinnmaximierung. Ökologische Aspekte werden nachgelagert betrachtet im Sinne der Kompensation oder Reparatur, aber nicht im Sinne des vorgängigen Überlegens, was Produkte und Handeln verursachen und wo Möglichkeiten für ein verantwortungsvolles Vordenken liegen. Eine Neuausrichtung des Franchisings ist überfällig, um als Wachstumsstrategie noch ein adäquates Konstrukt zu sein.


  1.6.1 Greenfranchising als Neuausrichtung


  Nachhaltiges Franchising – kurz Greenfranchising – ist der Schlüssel. Die Idee des Greenfranchisings kommt ursprünglich aus den USA und bezeichnet Konzepte, welche vor allem die Aspekte Naturbezug und Umweltverträglichkeit in den Vordergrund stellen. Darunter befinden sich Dienstleistungen rund um die Gartenpflege bis hin zu umweltkompatiblen Autoreparaturwerkstätten und -waschanlagen.


  Unsere Überlegung war, diesen Begriff neu zu definieren, ihn in seinem Sinn, in seinen Werten und in seinem Bedeutungsumfang zu erweitern. Die Initiative dazu starteten wir 2008 mit diversen Umfragen in Franchise-Unternehmen. Die Befragungen zielten darauf ab, zu erfahren, ob und in welchen Bereichen diese Unternehmen bereits nachhaltig aufgestellt sind und welche Assoziationen zum Thema Greenfranchising vorhanden waren. Daraus entstanden unter anderem eine Reihe von veröffentlichten Greenfranchise-Interviews.39


  Eine an der Hochschule für Wirtschaft in der Nordwestschweiz in Auftrag gegebene Bachelor Thesis hatte zum Gegenstand, die Entwicklung eines Greenfranchise Awards im deutschsprachigen Raum zu konzipieren.40 Die Arbeit, die im Spätsommer 2010 fertiggestellt wurde, diente uns als Grundlage für die Ausarbeitung von Bewertungskriterien eines Greenfranchise Awards, der nun gemeinsam mit dem Deutschen Franchise-Verband lanciert werden soll. Im fünften Kapitel haben wir uns in der Nahaufnahme und den Handlungsempfehlungen an diesen Bewertungskriterien orientiert.


  1.6.2 Greenfranchising – mehr als eine Öko-Bewegung


  Mit Greenfranchising meinen wir verantwortungsvolles, nachhaltiges Wirken im ökonomischen, ökologischen, kulturellen und sozialen Bereich. Und das hat nichts mehr mit den »grünen Anfängen« in den 70er/80er-Jahren des letzten Jahrhunderts zu tun. Es geht nicht mehr nur um Mülltrennung und biologische Lebensmittel. Greenfranchising setzt ein sich bedingendes Nachhaltigkeitsprinzip voraus. Alle vier nachhaltigen Themenbereiche (ökonomisch, ökologisch, kulturell und sozial) durchdringen sich und sind interdependent.


  Nachhaltigkeit muss heute in einem vollkommen neuen Kontext verstanden werden. Die Digitalisierung der Welt, die soziale und kreative Vernetzung, hat daran einen großen Anteil. In Echtzeit und unabhängig von gängigen Publikumsmedien können wir heute über globale soziale Netzwerke, Foren und Blogs Informationen erhalten, Sachverhalte aufdecken und vergleichen. Wir können uns verbünden, gegenseitig inspirieren, voten und unsere Meinungen teilen. Das führt zu Verschiebungen von Macht- und Know-how-Verhältnissen. Wer heute seine Verantwortung als Unternehmensverantwortliche/r, Franchise-Geber/in nicht wahrnimmt – und zwar auf allen Nachhaltigkeitsebenen –, wird schneller überführt, als ihm oder ihr lieb ist. Für das Greenfranchising heißt das: vorausschauend Verantwortung wahrnehmen. Denn der Multiplikator-Effekt kann vieles im Guten bewirken, im umgekehrten Fall aber auch zum Teil vorhandene Kritik in der Gesellschaft bestätigen und zu einer noch größeren Lawine werden lassen.


  
    
      1 vgl. Tietz: Handbuch Franchising. Landsberg/Lech 1987: verlag moderne industrie, S. 7-8

    


    
      2 vgl. Bellone/Matla: Praxisbuch Franchising. München 2010: mi-Wirtschaftsbuch Verlag, S. 14-15

    


    
      3 vgl. Bellone/Matla: Praxisbuch Franchising. München 2010: mi-Wirtschaftsbuch Verlag, S. 30

    


    
      4 Abb. aus Bellone/Matla: Praxisbuch Franchising. München 2010: mi-Wirtschaftsbuch Verlag, S.196

    


    
      5 vgl.: Ruckriegel, Karlheinz: Glücksforschung. In: Sauer, Thomas: Ökonomie der Nachhaltigkeit. o. O. 2012: Metropolis Verlag

    


    
      6 http://www.sueddeutsche.de/wissen/wohlstand-und-glueck-irgendwann-ist-es-genug-1.1035910, gefunden am 19.6.2012

    


    
      7 Abb. http://www.bertelsmann-stiftung.de, gefunden am 19.6.2012

    


    
      8 Benkler, Yochhai: Das selbstlose Gen. In: Harvard Business Manager, Edition 3-2012

    


    
      9 www.startnext.de, gefunden am 25.06.2012

    


    
      10 Lenze, Larissa,: Die neuen Gamer. In: MTP (Marketing zwischen Theorie und Praxis) Mehrwert, 2012, Ausgabe 14, Frankfurt am Main

    


    
      11 Als Digital Immigrants bezeichnet man die Generation, die vor 1980 geboren ist und sich Computer- und Technikskills selbst beibringen musste.

    


    
      12 Valkieser, Julian: Welcome to Fabulous Gamification. In: MTP (Marketing zwischen Theorie und Praxis) Mehrwert, 2012, Ausgabe 14, Frankfurt am Main

    


    
      13 http://www.spiegel.de/auto/aktuell/mercedes-bionic-car-vorbild-kofferfisch-a-359707.html, gefunden am 19.07.2012

    


    
      14 http://media.daimler.com/dcmedia/0-921-657491-49-986726-1-0-0-0-0-1-11702-614318-0-1-0-0-0-0-0.html, gefunden am 19.07.2012

    


    
      15 http://www.admin.ch/ch/d/sr/0_810_1/, gefunden am 19.07.2012

    


    
      16 vgl. Sternberg, Esther M.: Heilende Räume – Die Wirkung äusserer Einflüsse auf das innere Wohlbefinden. o. O. 2011: Crotona Verlag

    


    
      17 Heckel, Margaret: Die Midlife-Boomer – Warum es nie spannender war, älter zu werden. o. O. 2012: Edition Körber Stiftung

    


    
      18 FORTUNE-Magazine, 16.01.2012

    


    
      19 vgl.: Grunwald, Armin / Kopfmüller, Jürgen: Nachhaltigkeit. Frankfurt 2012: Campus Studium

    


    
      20 Heckel, Margaret: Karriere nach der Karriere. In: GDI Impuls, CH-Rüschlikon, 2-2012,

    


    
      21 vgl.: Grunwald, Armin / Kopfmüller, Jürgen: Nachhaltigkeit, Frankfurt 2012: Campus Studium, S. 150-151

    


    
      22 http://www.bertelsmann-stiftung.de, gefunden am 28.6.2012

    


    
      23 vgl.: Schumann, Michael, The Jobless Generation. Time Magazine, 18.04.2012

    


    
      24 Das Social-Franchising-Projekt StreetUniverCity haben wir in unserem »Praxisbuch Franchising« mit einem ausführlichen Statement des Gründers Gió Di Sera vorgestellt.

    


    
      25 Radermacher, Franz-Josef: Balance oder Zerstörung: Ökosoziale Marktwirtschaft als Schlüssel zu einer weltweiten nachhaltigen Entwicklung. o. O. 2002: Österreichischer Agrarverlag

    


    
      26 http://www.bmu.de/nachhaltige_entwicklung/stategie_und_umsetzung/nachhaltigkeitsstrategie/doc/38935.php

    


    
      27 www.nationale-nachhaltigkeitsstrategie.de, Nationale Nachhaltigkeitsstrategie Fortschrittsbericht 2012, Bundesregierung, gefunden am 28.06.2012

    


    
      28 Brundtland-Definition in Grundlegende Elemente und Randbedingungen. In: Grunwald, Armin / Kopfmüller, Jürgen: Nachhaltigkeit, Frankfurt 2012: Campus Verlag

    


    
      29 Bellone, Matla: Greenfranchising. In: Flohr/Liesegang: Jahrbuch Franchising 2012. o. O. 2012: ZAP Verlag

    


    
      30 http://www.ameinfo.com/siemens-masdar-institute-successfully-complete-research-299741, gefunden am 27.06.2012

    


    
      31 http://sustainablecities.dk und http://www.cireview.de/masterplan/dongtan-die-grune-stadt-zur-expo-2010, gefunden am 27.06.2012

    


    
      32 http://www.freitag.de/autoren/der-freitag/hoffnung-am-reissbrett, gefunden am 27.06.2012

    


    
      33 Latin American Green City Index Copyright »Graphik von Siemens AG«

    


    
      34 http://www.unilivre.org.br/index.php/unilivre/historia, gefunden am 24.06.2012

    


    
      35 Latin American Green City Index, Assessing the environmental performance of Latin America’s major cities. A research project conducted by the Economist Intelligence Unit, sponsored by Siemens

    


    
      36 Magazin velobiz.de, 2-2012 über www.velobiz.de, gefunden am 19.07.2012

    


    
      37 Ritt Bjerregaard, In: greencityindex-eu-report

    


    
      38 Green City-Index-Eu-Report Copyright »Grafik von Siemens AG«

    


    
      39 http://www.bellone-franchise.com/greenfranchising/gallery/default.asp

    


    
      40 Maestri, Sabrina: Development of a Concept for a Green Franchise Award in the German Speaking Area, University of Applied Sciences Northwestern Switzerland, August 2010

    

  


  
    2. Greenfranchising – vom Anspruch zur Wirklichkeit
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    Wie im ersten Kapitel dargestellt, sind für das Klassische Franchising verschiedene Faktoren für den Erfolg unbedingt erforderlich. Eine aktive und anspruchsvolle Würdigung dieser obligatorischen Voraussetzungen ist Pflicht, um ein entsprechendes System zum Erfolg zu führen. Erfolg, wohlgemerkt, wird hierbei als eine rein wirtschaftliche Zieldefinition und Zielerfüllung betrachtet. Das Klassische Franchising und damit das ganzheitliche Franchise-System in seiner Gesamtheit ist nämlich einzig und allein auf Gewinnmaximierung ausgerichtet. Alle Systembestandteile – von der Gesamtkonzeption über die ganzheitliche Markenpositionierung bis zu den Partnern und Partnerinnen – müssen sich dieser Gesamtzielsetzung unterordnen.


    Die Erfolgsfaktoren des Klassischen Franchisings möchten wir Ihnen deshalb an dieser Stelle nochmals wiederholt ins Gedächtnis rufen. Sie lauten:


    
      	Standardisierung


      	Markenprofilierung


      	Organisationsaufbau


      	Multiplikation


      	Dokumentation


      	Kontrolle


      	Reflexion


      	Wirtschaftsinnovationen

    


    Die Erfolgsfaktoren sollten so gut wie irgend möglich beachtet und immer wieder erfüllt werden, um eine gute ökonomische Basis zu schaffen und zu halten. Welche Schritte dazu notwendig sind, können Sie tiefergehend in unserem ­»Praxisbuch Franchising« nachlesen. Dort führen wir Sie, anhand von acht Franchise-Wahrheiten unseres Franchise-Oktogramms, durch den Aufbau und die Optimierung eines Franchise-Systems sowie einer starken Marke und schildern dieses anschaulich und detailliert.


    In diesem zweiten Kapitel gehen wir einen wesentlichen Schritt weiter. Wir erklären Ihnen, was das im ersten Kapitel angesprochene »Neue Franchising« ist, das wir seit 2008 »Greenfranchising« nennen. Wir eröffnen Ihnen ein Übersichtsbild zum Greenfranchising. Wir stellen Ihnen dar, welche Aspekte Greenfranchising umfasst und welche Ziele mit ihm verfolgt werden. Dazu haben wir Ihnen vier weitere Erfolgsparameter des Greenfranchisings definiert, die zusätzlich zu den Erfolgsfaktoren des Klassischen Franchisings für eine nachhaltige Systemausrichtung sorgen. Wir haben Ihnen unsere Bedürfniswerte-Analyse, die Sie vielleicht aus unserem »Praxisbuch Franchising« kennen, zur Greenfranchise-Pyramide weiterentwickelt. Anhand der verschiedenen Bedürfnisebenen der Pyramide erklären wir Ihnen Schritt für Schritt, wie Sie Ihre Greenfranchise-Marke unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten jeweils unterschiedlich positionieren können. Um Ihnen auch das ganzheitlich räumliche Einfühlen in die Positionierungsalternativen zu ermöglichen, haben wir mithilfe des Storytellings verschiedene Franchise-System-Positionierungen erzählend dargestellt.


    2.1 Vom Klassischen Franchising zum Greenfranchising


    Der wohl wesentlichste Unterschied zwischen dem Klassischen Franchising und dem Greenfranchising besteht in der unterschiedlichen Auffassung und Bewusstheit der ganzheitlich verantwortlichen Tätigkeit. Insofern ist Greenfranchising zuallererst eine Geisteshaltung und ein Bewusstseinszustand. Dieser hat auf das ganze System eine ordnende und gestaltende Wirkung und ist maßgeblich für den Gesamterfolg des Systems verantwortlich. In letzter Konsequenz erkennt man Greenfranchise-Systeme an dem, was sie tatsächlich tun, wie verantwortlich sie handeln, wie sie sich darstellen und wie transparent sie kommunizieren und interagieren.


    Lassen Sie uns aber noch einen Moment bei dem wesentlichen und erfolgsbestimmenden Unterschied zwischen dem Greenfranchising und dem Klassischen Franchising verweilen. Die Geisteshaltung bzw. der Bewusstseinszustand bestimmt in erster Linie, ob ein Franchise-System nachhaltig ausgerichtet ist oder wird und ob es erfolgreich am Markt agiert. Geisteshaltung und Bewusstseinszustand sind Erfolgstreiber. Nachhaltigkeit im Franchising und damit Greenfranchise-Systeme sind somit nicht ganz einfach, sondern eher differenziert zu betrachten. Schwarz-Weiß-Denken reicht nicht aus, das vielschichtige Nachhaltigkeitsbild mit seinen unterschiedlichen Facetten zu erfassen.


    Wir möchten an dieser Stelle deshalb ein Franchise-Denkwerkzeug aus unserem »Praxisbuch Franchising« zu Hilfe nehmen, um tiefer in die erfolgsbestimmenden Möglichkeiten und Chancen einer nachhaltigen Franchise-System-Positionierung einzusteigen. Es handelt sich um die Bedürfniswerte-Analyse. Wir haben sie in Anlehnung an die Bedürfnispyramide des amerikanischen Psychologen Abraham Harold Maslow speziell für das Franchising weiterentwickelt. A. H. Maslow (1908–1970) gilt als »Gründervater der Humanistischen Psychologie«, 1967 wurde er als »Humanist des Jahres« geehrt.41 Unsere Bedürfniswerte-Analyse umfasst fünf Bedürfnisebenen zur Positionierung einer Franchise-System-Marke.
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    Abbildung 7: Franchise-Denkwerkzeug – Bedürfniswerte-Analyse


    Die verschiedenen Bedürfnisebenen sind bei allen Menschen in unterschiedlicher Ausprägung und zu unterschiedlichen Zeiten als treibende Motivation aktiv. Und die auf den Ebenen befindlichen Bedürfnisse können auf ganz verschiedenartige Weise ausgeglichen und befriedigt werden. Dadurch können sie ideal zur Markenpositionierung genutzt werden. Eine Marke kann so zielgerichtet genau mit den Menschen in Resonanz treten, die genau von diesen Motiven getrieben werden.


    Das Schöne daran ist Folgendes: Bedürfnisgetriebene entwickeln selbstmotiviert ein Suchverhalten nach genau den Lösungen, die zu ihren Bedürfnissen passen, um ihre empfundenen Defizite auszugleichen oder Wachstumsmotive erfüllen zu können. Und zwar geschieht dies unabhängig von äußeren Einflüssen, denn Bedürfnisse können nicht von der Gesellschaft erzeugt werden. Sie entstehen im Menschen selbst, aufgrund seiner Lebenssituation. Bedürfnisgetriebene reagieren folglich bereits auf kleine Hinweise, die ihnen eine Bedürfniserfüllung in Aussicht stellen. Dies ist ein gutes Beispiel dafür, dass nicht der niedrigste Preis, der größte Rabatt oder das größte Plakat die stärkste Aufmerksamkeit erzeugen. Vielmehr sind diejenigen Marken oder Werbemittel am besten in der Lage, wahrgenommen zu werden, die die Motivlage ihrer möglichen Zielgruppen punktgenau, zur richtigen Zeit, am richtigen Ort ansprechen.


    Liebe als Markenpositionierung


    Für eine strategisch ausgerichtete Marke stellt eine bedürfnisgerechte Positionierung einen langfristigen Erfolgstreiber dar. Er entfaltet seine Kraft und seine Wirkung konsistent und über das gesamte Franchise-System hinweg, und zwar sowohl in der Kommunikation als auch in der Interaktion mit den verschiedenen Anspruchsgruppen.


    Große und international agierende Franchise-Systeme vertrauen auf Bedürfniswerte-Positionierungen – denken Sie nur an McDonald’s mit seinem deutschen Claim »Ich liebe es« und der internationalen Variante »I’m lovin’ it«. Ebenso der große deutsche Lebensmittelhändler Edeka mit seinem Claim »Wir lieben Lebensmittel«. Die dritte Bedürfnisebene, speziell mit dem sozialen Wert »Liebe«, scheint sehr erfolgversprechend zu sein. Auch die Hilfsorganisation Die Johanniter positioniert sich mit ihrem Claim »Aus Liebe zum Leben«, wie auch das Motel One mit »Du wirst es lieben!« oder international »You will love it!«. Liebe wird hier als Magnet, Kernsignal und Key Word für diejenigen Bedürfnisgetriebenen verwendet, die genau nach diesem Wert suchen, denen er wichtig ist.


    Für Klassische-Franchise-Systeme funktioniert diese Art von bedürfnisorientierter Markenpositionierung also ebenso gut wie für klassische Filial-Systeme. Sie stellt einen echten Erfolgsfaktor dar.


    2.2 Gleichbleibende Bedürfnisstrukturen


    Wie sieht das aber für nachhaltige Franchise-Systeme, also Greenfranchise-Systeme aus? Funktioniert die Bedürfniswerte-Analyse anhand der Pyramide hier ebenso? Gibt es Abweichungen und Unterschiede? Wie kann dieser Erfolgsfaktor zur Markenpositionierung im Greenfranchising praxisorientiert angewandt und genutzt werden?


    Diese Fragen haben wir uns auch gestellt und uns intensiv mit unserem obigen Franchise-Denkwerkzeug auseinandergesetzt, denn uns ist aufgefallen, dass der Begriff Nachhaltigkeit heute noch immer recht diffus gesehen wird – nämlich kernprägnant und randunscharf. Jeder kann ein bisschen darüber sagen, aber niemand scheint genau zu wissen, wie Nachhaltigkeit für eine Markenpositionierung genutzt werden kann. Wir wollen das mit unseren nachfolgenden Überlegungen ändern und Ihnen ganz praktische und wirksame Hilfen an die Hand geben. Wir gehen weiterhin davon aus, dass sich die Menschen von ihren Bedürfnisstrukturen an sich nicht grundsätzlich verändern, auch wenn die sonstige Wertekultur um sie herum mutiert. Veränderungen der Nachhaltigkeit finden zurzeit ja hauptsächlich auf der kognitiven Bewusstseinsebene und im gesellschaftlichen Wertesystem statt. Einen Bezug hierzu haben wir in unserem »Praxisbuch Franchising« hergestellt. Darin sind wir darauf eingegangen, dass zur Markenpositionierung neben der Bedürfniswerte-Positionierung zwei weitere Bereiche genutzt werden sollten. Wir haben sie die Normwerte und die Entscheidungswerte genannt. Die stärkste und einzigartigste Markenpositionierung resultiert unserer Meinung nach aus einer Kombination dieser drei relevanten Bereiche: Normwerte, Entscheidungswerte und Bedürfniswerte.


    Die gesellschaftlichen Normwerte erfahren zurzeit unter den Nachhaltigkeitsgesichtspunkten die größten Veränderungen. Was noch zur Jugendzeit unserer Eltern normal und von der Gesellschaft akzeptiert war, ja in Deutschland nach dem Krieg zu Wirtschaftswunderzeiten als erstrebenswert galt, ist heute Verschwendung (von Rohstoffen) und Verschmutzung (von Natur und Umwelt). Man denke nur an die Straßenkreuzer oder Villen der 1960er-Jahre. Zudem fordern die Globalisierung und die stärkere mediale Vernetzung eine größere Toleranz der Menschen im Umgang miteinander, sowohl zwischen Arbeitgebern und Arbeitnehmern als auch zwischen den Kulturen. Gesellschaftliche Normwerte und Entscheidungswerte sind dabei stark rational geprägte Ebenen. Der Mensch ist jedoch für rationale Informationen nur zugänglich und aufnahmebereit, wenn er emotional in Resonanz treten kann. Ohne ein emotionales Aufschließen und Öffnen bleibt er im wahrsten Sinne des Wortes auch für Marken und ihre Angebote verschlossen. Aus diesem Grund spielen die menschlichen Bedürfnisse weiterhin eine herausragende Rolle. Durch die gesellschaftlichen Veränderungen, das Neulernen der Nachhaltigkeit, die neue nachhaltige Prägung und Imprägnierung werden auch die Bedürfniswerte berührt. Sie scheinen sich grün einzufärben. Doch es ist in Wirklichkeit viel mehr. Sie werden grün durch und durch und richten sich dabei neu aus.


    2.3 Die Greenfranchise-Pyramide


    Wir haben aus diesem Grund das klassische Franchise-Denkwerkzeug der Bedürfniswerte-Analyse überarbeitet und stellen Ihnen an dieser Stelle unsere Weiterentwicklung in Form der Greenfranchise-Pyramide vor.
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    Abbildung 8: Franchise-Denkwerkzeug – Greenfranchise-Pyramide


    Lassen Sie uns kurz die verschiedenen Ebenen gemeinsam durchgehen und die Neuausrichtung auf das Thema Nachhaltigkeit gemeinsam besprechen, beginnend auf der ersten Basisebene (den physiologischen Grundbedürfnissen) und weiter aufsteigend bis zur sechsten Ebene (der Selbstentfaltung und Transzendenz).


    2.3.1 Nachhaltige Markenpositionierung auf der ersten Bedürfnisebene


    Greenfranchise-Systeme, die die erste Grundbedürfnisebene für ihre Markenpositionierung nutzen wollen, sollten sich bewusst sein, dass ihre potenziellen Nachhaltigkeits-Interaktionsgruppen ganz grundsätzlich ausgerichtet sind. Sie wollen in erster Linie ihre Grundbedürfnisse erfüllen. Sie suchen ein nachhaltig gutes Heim, ausreichend gute, nachhaltige Nahrung und eine nachhaltig sorgende, versorgende wie vorsorgende Umgebung. Bitte denken Sie daran, dass Ihre Markenpositionierung immer für alle Anspruchsgruppen gleichermaßen Gültigkeit haben sollte. Die ausgewählte Positionierungsebene sollte sowohl für Ihre Mitarbeitenden als auch Ihre Franchise-Nehmenden sowie Ihre Kunden und Kundinnen wichtig sein. Zusätzlich sollte sie auch für alle gesellschaftlichen Gruppen von Bedeutung sein, die von Ihrem wirtschaftlichen Unternehmertum (in seiner gesamten Wertschöpfungskette!) berührt werden. Widersprüche in Ihrer Markenpositionierung und Inkonsistenzen in Ihrem Markenauftritt schwächen Ihre Markenstärke und lassen eventuell sogar Markenkapital ungenutzt abfließen.


    Ihre Hauptaufgabe gegenüber diesen Anspruchsgruppen besteht also darin, ihnen zu signalisieren, dass Ihre Marke darauf ausgerichtet ist, zu nähren, dass sie außerdem fürsorgend ist, ein Zuhause gibt und das Wohlgefühl steigert. Auf der ersten Bedürfnisebene wäre der Anspruch des Franchise-Systems: »Wir bieten Ihnen nachhaltig ein Zuhause.« Oder: »Wir ernähren Sie nachhaltig.« Kunden und Kundinnen werden so in ihrem Bedürfnis nach einem nachhaltigen Zuhause oder nach nachhaltiger Ernährung bestätigt. Die Marke tritt in Resonanz. Im Hintergrund stehen die Informationen: »Wir kümmern uns um Sie und bieten Ihnen ein sorgendes und nährendes Zuhause.« Diese Nachricht kann, in der gleichen Art formuliert, auch für Ihre Franchise-Nehmenden gelten. Denn auch hier gibt es Menschen, die primär genau danach suchen: nach einem System, das für sie sorgt, dass sie ernährt, dass ihnen Vorsorge und Fürsorge zukommen lässt – und zwar nachhaltig.


    Das Franchise-System sollte dazu über eine nachhaltige und rundum ernährende, fürsorgende, versorgende und vorsorgende Kommunikations- und Interaktionsbereitschaft verfügen und in der Lage sein, Geborgenheit, Nähe und Harmonie (wie ein Rundum-Wohl-und-Zuhause-Gefühl) zu erzeugen. Eine mögliche zentrale Aussage könnte sein: »Unsere Mitarbeitenden und Franchise-Nehmenden bleiben in der Regel länger als zehn Jahre bei uns.«


    
      Ihre gesellschaftliche Aufgabe könnte auf dieser Ebene darin bestehen, eine allgemein höherwertige Grundversorgung zu realisieren sowie den Zugang für möglichst breite Zielgruppen und auch für gesellschaftlich Vernachlässigte zu ermöglichen (»Bio für alle«).

    


    2.3.2 Nachhaltige Markenpositionierung auf der zweiten Bedürfnisebene


    Die zweite Bedürfnisebene der Greenfranchise-Pyramide für Ihre Markenpositionierung ist von Sicherheitsbedürfnissen geprägt. Die möglichen Anspruchsgruppen auf dieser Positionierungsebene versuchen ein empfundenes Sicherheitsdefizit auszugleichen, um dadurch wieder in einen entlasteten und entspannten Zustand zu gelangen. Sie sind deshalb besonders auf der Suche nach Marken, die diese Sicherheiten versprechen und ausstrahlen. Die Hauptaufgabe der hier positionierten Franchise-Systeme besteht darin, Vertrauen zu vermitteln und herzustellen, Kompetenz auszustrahlen und Sicherheit zu geben. Der Anspruch dieser Systeme lautet: »Sie können sicher sein.« Dahinter steht die Einstellung: »Wir sind kompetent und sichern Sie ab.« Wie kann das am besten erreicht werden? Einerseits durch Dauerhaftigkeit, Ehrlichkeit, Klarheit, Kompetenz, Kontrolle, Ordnung, Regelmäßigkeit, Transparenz und Zuverlässigkeit in der Kommunikation und Interaktion. Andererseits aber auch durch nachweisbare externe Expertisen. Das können ISO- oder TÜV-Zertifizierungen sein, aber auch sonstige Prüf- und Qualitätssiegel. Noch weiter als die Überprüfung von Waren und Prozessen gehen die Systeme, die aktuelle oder zukünftige Risiken ihrer Anspruchsgruppen, seien es nun Mitarbeitende, Franchise-Nehmende oder Kunden und Kundinnen, absichern. Schutzbriefe können solch eine Sicherheit gebende und entlastende Maßnahme zur Risikoabsicherung sein. Eine mögliche zentrale Aussage eines auf der zweiten Bedürfnisebene nachhaltig positionierten Franchise-Systems könnte lauten: »Unsere Zulieferer konnten wir bereits zu 75 Prozent zertifizieren. Die restlichen Betriebe besuchen wir viermal pro Jahr unangekündigt.«


    
      Ihre gesellschaftliche Aufgabe könnte sein, Sicherheitsleistungen und Produkte für die Gesellschaft zu realisieren, damit Schaden von ihr abgewendet wird.

    


    2.3.3 Nachhaltige Markenpositionierung auf der dritten Bedürfnisebene


    Die dritte Bedürfnisebene zur Positionierung von Greenfranchise-Marken ist von den sozialen Bedürfnissen charakterisiert. Hier geht es um soziale Zugehörigkeit. Die Familie spielt eine große Rolle, entsprechend auch die Partnerschaft und Ehe. Aber auch ein Freundeskreis oder die Zugehörigkeit zu Gruppierungen, mit denen man sich identifizieren kann, stehen im Zentrum. Je stärker die Globalisierung fortschreitet, je komplexer die Welt wird, je weiter die Digitalisierung Platz im Leben einnimmt, je schneller immer neue Informationen auf die Menschheit einwirken, desto größer scheint auch der Wunsch nach sozialem Kontakt und nach Zugehörigkeit zu sozialen Bezugsgruppen zu sein.


    Der in Chemnitz geborene deutsche Psychoanalytiker Fritz Riemann (1902–1979) hat dieses Phänomen als menschlichen Grundkonflikt 1961 in seinem Buch »Grundformen der Angst«, einer tiefenpsychologischen Studie, beschrieben. Er stellte darin vier Persönlichkeitstypen dar. Wir versuchen, diese auf die Greenfranchise-Pyramide zu übertragen. So steht der Wunsch nach Sicherheit und Zugehörigkeit (also die Bedürfnisebenen zwei und drei) der Angst vor Vereinnahmung gegenüber. Der Wunsch nach Selbstentwicklung und Loslösung (also die Bedürfnisebenen fünf und sechs), zu denen wir später noch kommen, stehen der Angst des Alleinseins gegenüber. Der Mensch schwankt nun zwischen den jeweiligen beiden Polen. Er sucht die soziale Gemeinschaft und Zugehörigkeit. Ist er akzeptierter Teil von ihr, entsteht in ihm die Angst vor zu viel Nähe. Zu viel Sicherheit und Zugehörigkeit vereinnahmen ihn. Es entsteht das Bedürfnis, auszubrechen und sich abzuwenden. Er wird für Angebote empfänglich, die ihm Selbstentwicklung und Loslösung versprechen. Andererseits können Menschen, die Selbstentwicklung und Loslösung anstreben und leben, von dem Gefühl des Alleinseins und Losgelöstseins überwältigt werden. Aus Angst vor dem Alleinsein, durch zu viel oder zu intensive Selbstentwicklung und Loslösung, suchen sie nach Sicherheit und Zugehörigkeit.


    Auf der dritten Bedürfnispositionierungsebene für Greenfranchise-Systeme geht es folglich um ein soziales Aufnehmen und Teilhabenlassen. Der Anspruch lautet: »Wir gehen den Weg gemeinsam.« Im Hintergrund steht die Meinung, dass große Probleme und Entwicklungen nur gemeinsam angegangen werden können, da gemeinsam schneller Besseres erreichbar ist. Sozial positionierte Franchise-Systeme sind viel in Clubs, Foren und Netzwerken engagiert. Sie interagieren on- und offline und entwickeln auf Crowdsourcing-Plattformen mit verschiedensten Projektteams neue Lösungen. Interaktions- und Kommunikationsfähigkeit, soziale Kompetenz, Sympathie und Verbindlichkeit sind die passenden Schlagworte. Ein typisches Statement eines auf der dritten Bedürfnisebene positionierten Greenfranchise-Systems könnte lauten: »Wir freuen uns, dass es uns über unsere Entwicklungs-Plattform gelungen ist, in nur drei Wochen gemeinsam so herausragende Lösungen entwickelt zu haben.«


    
      Gesellschaftliche Aufgabe eines auf dieser Ebene positionierten Systems könnte es sein, Plattformen zu schaffen und zu moderieren, auf denen gemeinsam gesellschaftliche Probleme bearbeitet und gelöst werden.

    


    2.3.4 Nachhaltige Markenpositionierung auf der vierten Bedürfnisebene


    Die vierte Bedürfnisebene ist von Ich-Bedürfnissen bestimmt. Achtung und Ansehen spielen hier die großen Rollen, begleitet von Leistung, Macht, Ruhm, Status und Stärke. Die wichtige, unbedingt notwendige Aufgabe der Marke des Franchise-Systems ist es, Wertschätzung für seine Anspruchsgruppen zu kommunizieren und zu leben. Wie auch in der klassischen Bedürfniswerte-Analyse sagt ein Unternehmen, das sich hier positioniert hat: »Wir sind einzigartig.« Das wäre noch immer eine Art eigenkonzentriertes Hersteller- oder Leistungsdenken. Das Unternehmen erklärt, warum es so einzigartig und besonders ist, um dadurch mehr Ansehen, Macht und Status zu generieren. Auf einer höheren Entwicklungsstufe kann das Unternehmen, das einen Schritt weiter geht, sagen: »Ihr seid einzigartig.« Die Haltung dahinter lautet: »Wir achten die Einzigartigkeit jedes einzelnen Menschen.« Jetzt kommt aber der wichtige Unterschied zum Klassischen Franchising. Das Einzigartige, worauf das Unternehmen und mit ihm der Kunde und die Kundin so stolz sein können, ist anderer Natur als bei klassischen Unternehmen. In Greenfranchise-Systemen, die auf der vierten Bedürfnisebene positioniert sind, geht es in erster Linie nicht um materielle Luxusgüter höchster Qualität oder Seltenheit, sondern um den Wert, der durch das eigene Engagement für die Gesellschaft geleistet wird. Als Beweis dienen Auszeichnungen, Ehrungen und gewonnene Preise. Kennzeichnend sind der Umgang mit Alter, Behinderung, Genderfragen, Migration und Minoritäten. Prägende Begriffe sind Kompetenz, Respekt und Toleranz. Als typisches Statement könnte folgender Satz gelten: »Besonders stolz sind wir auf unsere ausgezeichnete Initiative, mit der wir Frauen in das Berufsleben reintegrieren konnten.« Oder: »Unser Nachwuchs ist weltspitze. So gewannen unsere beiden Auszubildenden im Computer-Campus 2012 im schweizerischen Davos den Nachwuchs-Award mit einem Programm zur Verbesserung der Gesundheitsbetreuung von älteren, allein lebenden Menschen.«


    
      Die möglichen gesellschaftlichen Aufgaben eines auf der vierten Bedürf­nisebene positionierten Systems treten mit den letzten beiden Statements deutlich hervor: Ansehen erarbeiten durch gesellschaftsrelevante Projekte.

    


    2.3.5 Nachhaltige Markenpositionierung auf der fünften Bedürfnisebene


    Sie haben bis hierhin die Bedürfnisebenen eins bis vier und die dazugehörigen Positionierungsmöglichkeiten kennengelernt. Dabei handelt es sich jeweils um unterschiedliche Defizitmotive, die nach Ausgleich streben. Die fünfte und die sechste Ebene der Greenfranchise-Pyramide stehen für Entwicklungsmotive, die die Menschen antreiben. Auf der fünften Ebene stehen Selbstentwicklung und Selbstverwirklichung im Vordergrund. Marken, die sich hier positionieren wollen, müssen ihre Anspruchsgruppen mit allen möglichen Anstrengungen und Leistungen in der Eigenentwicklung fördern und unterstützen. Die Aufgabe heißt Entwicklung. Der Anspruch dahinter: »Wir lernen ständig dazu.« Der erklärende Hintergrund könnte lauten: »Wir entwickeln uns ständig weiter, aktualisieren und trainieren unser Wissen.« Greenfranchise-Systeme, die sich hier positionieren, wissen, dass das Berufsleben ohne eine persönliche und fachliche Weiterentwicklung nicht nachhaltig ausgerichtet ist. Lebenslanges Lernen ist fester Bestandteil im Leben dieser Systeme. Darin unterstützen sie alle Anspruchsgruppen, das heißt sowohl die Mitarbeitenden als auch die Franchise-Nehmenden sowie auch die Kunden und Kundinnen. Letztendlich wirkt sich ihre Haltung mit Produkten, Leistungen oder Services auch auf die sie umgebende Gesellschaft aus. Marken auf der fünften Bedürfnisebene haben oder unterstützen Akademien und Schulungszentren. Sie ermöglichen Seminare und Workshops sowie den Besuch von Kongressen. Sie stehen für eine aktive Lern- und Fehlerkultur und sind von Abwechslung, Kreativität, Individualität und Wachstum bestimmt. Als typisches Statement könnte man von einer so positionierten Marke hören: »Wir konnten bisher schon enorm viel lernen. Dabei öffnen sich immer neue Türen. Wir gehen diesen Weg konsequent weiter.«


    
      Als gesellschaftliche Verantwortung könnten auf dieser Ebene positionierte Systeme offene Akademie- und Schulungsangebote für alle Altersstufen anbieten, barrierefrei und nur vom jeweiligen Eigeninteresse zu lernen motiviert.

    


    2.3.6 Nachhaltige Markenpositionierung auf der sechsten Bedürfnisebene


    Die oberste Bedürfnisebene, die Spitze der Greenfranchise-Pyramide, wird von der Selbstentfaltung, Transzendenz und Freiheit gebildet. Marken, die sich hier positionieren wollen, haben zur Aufgabe, ihre Anspruchsgruppen nachhaltig zu inspirieren. Die Inspiration ist ihr oberster Markenwert. Ihr Anspruch: »Wir zeigen die Richtung auf.« Dahinter verbirgt sich ihr Anspruch: »Wir verstehen die Zusammenhänge der Welt. Wir haben uns darin klar verortet. Wir leben unsere Philosophie.« Diese Marken haben sich intensiv mit ihrer Weltsicht auseinandergesetzt und leben diese in einer klaren Unternehmensreligion. Oft gibt es eine Art Unternehmensbibel mit einer klaren Vision, formulierten Leitsätzen und einem Mission Statement. Die gelebte Kultur entspricht der gesamten Weltanschauung. Marken auf dieser Entwicklungsebene können stark polarisieren, wirken sie doch durch ihre Geschlossenheit oft distanziert. Durch ihre Ausstrahlung von Freiheit und Unabhängigkeit üben sie jedoch eine starke Resonanzwirkung aus. Ein typisches Statement könnte lauten: »Wir haben ein eigenes Zukunftshandbuch mit dem Titel Earth 2050 entwickelt.«


    
      Marken, die sich auf der sechsten Ebene positioniert haben, sehen als ihren gesellschaftlichen Anspruch und ihre Aufgabe, der Gesellschaft und jedem einzelnen Mitglied neue Impulse für die Weiterentwicklung zu geben, damit letztendlich die Gesellschaft in ihrer Gesamtheit transformiert wird.

    


    2.4 Nachhaltigkeits-Positionierungen ganz praktisch


    Vielleicht kommt Ihnen die Greenfranchise-Pyramide zu theoretisch vor und Sie bevorzugen eine praktische Nachvollziehbarkeit von unterschiedlichen Positionierungs-Strategien und Umsetzungen? Dann sind vielleicht die nachfolgenden von uns ausgedachten Beispiele, die natürlich den einen oder anderen Bezug zur Realität aufweisen, für Sie zur Illustration interessant. Durch die Darstellung der einzelnen Bedürfnisebenen in Form des Storytellings haben wir die Unterschiede und zu beachtenden Auswirkungen der Positionierung in der Praxis, in der jeweiligen Werthaltung, im Verhalten und in der Kommunikation differenzierend herausgearbeitet. Eine Übertragung auf andere Systeme sowie Ihr ganz eigenes Geschäft fällt Ihnen so sicherlich leichter. Wir haben einmal versucht, Ihnen beispielhaft an einer Bäckerei unterschiedliche nachhaltige Bedürfnis-Positionierungen darzustellen.


    2.4.1 Eine nachhaltige Franchise-Bäckerei auf der ersten Bedürfnisebene


    Lassen Sie uns wieder auf der ersten Ebene der Grundbedürfnisse beginnen und das nachhaltig ausgerichtete Kölner Bäckerei-Franchise-System »Bäckerei Immerda« besuchen. Die Bäckerei ist auf die Grundversorgung in ihrer Region ausgerichtet. Schön sieht sie aus, schon von Weitem. An dem ausgiebig genutzten Fahrradständer vor dem Geschäft erkennt man leicht, dass hier wohl ein bunter Kunden- und Kundinnenkreis wie auch ganze Familien in hoher Frequenz ihre Backwaren beziehen. Die Bäckerei hat eine rustikal anmutende Fassade und ein Ladenschild über der Tür, auf dem ein großes Brötchen dreidimensional dargestellt ist. Die im Schaufenster präsentierten Backwaren sehen sehr appetitlich aus. Auf dem Fenster befindet sich ein Aufkleber mit der Aufschrift: »Immer frische Bio-Backwaren – von 6 bis 22 Uhr.« Gleich neben der Eingangstür stehen Bänke und davor Tischchen, an dem zwei Kundinnen, offensichtlich Mütter aus der Region, die ihre Kinder gerade in den Kindergarten gebracht haben, angeregt in eine Unterhaltung vertieft sind. In der Hand hält eine Frau eine weiße Porzellantasse, aus der sie angenehm duftenden Kaffee trinkt. Die andere widmet sich einem leckeren Nusshörnchen. Auf den handwerklich hergestellten Holztischen stehen kleine Vasen mit liebevoll dekorierten Blumensträußen. Eine angenehme Wohlfühlatmosphäre mit einer Prise Zuhause liegt in der Luft.


    Aus der Bäckerei kommen Geräusche von einer Kaffeemahlmaschine. Eine angenehm im kölschen Lokalkolorit eingefärbte Stimme erklärt gerade den Unterschied der verschiedenen Vollkorn-Brötchenvariationen. Sie gehört zu einer freundlichen und in einer bunten Kittelschürze steckenden Frau um die 40 Jahre. Backwaren gehen nach ihrem Bekunden hier nie aus. Zum einen gebe es jeweils morgens um fünf Uhr die ersten Anlieferungen der Backwaren für die Frühaufsteher. Dies geschehe extra mit dem Elektro-Fahrzeug, um als Nahversorger nicht die eigene Kundschaft zu wecken. Und gut für die Umwelt sei es doch auch. Dann würden natürlich noch Bio-Grundteige mitgeliefert, die im Laufe des Tages mehrmals in der eigenen sichtbaren Backstube fertig gebacken würden, jeweils abgestimmt auf den Bedarf der Kundschaft. So könne man hier ab sechs Uhr morgens und durchgehend bis 22 Uhr immer genau so viele Backwaren vorrätig halten, wie abgefordert würden. Einige Backwaren vom Vortag übrigens, die es dann manchmal doch noch gebe, würden als »gut gereift« zum halben Preis angeboten. Viele der etwas älteren Kunden und Kundinnen kennen so etwas noch aus ihrer Jugend und würden ohne zu zögern zugreifen und Brot vom Vortag kaufen – wie auch der Kindergarten an der nächsten Ecke. Und die Jugendlichen kämen neuerdings auch, die fänden es irgendwie toll, dass nichts weggeworfen wird. Zu »Rushhour-Zeiten« seien übrigens vier zusätzliche Verkäuferinnen hier tätig. Das sei so eine »generationenübergreifende Truppe«, die bei jedem Kundenansturm die Ruhe und rheinländische Freundlichkeit bewahren würde. Und das sei ansteckend für die Kundschaft. Und für die älteren Kunden und Kundinnen, im Umkreis von bis zu zwei Kilometern, habe man einen eigenen Brötchen-Bringdienst mit dem Elektro-Bike.


    2.4.2 Eine nachhaltige Franchise-Bäckerei auf der zweiten Bedürfnisebene


    Wir besuchen einen Franchise-Partner in der Wiesbadener Innenstadt, nahe dem Neroberg. Auch hier handelt es sich um eine nachhaltig aufgestellte Bäckerei, die sich hauptsächlich auf der zweiten Bedürfnisebene positioniert hat. Wir erinnern uns, das Sicherheitsbedürfnis steht hier im Vordergrund. »Dr. Wohltat« steht weiß auf blauem Grund über dem Geschäft. Auf der Fensterfront prangt ein großer Fensterkleber: »Unsere Backwaren sind garantiert ohne Allergene. Unsere Produktionsprozesse sind ISO-Norm-zertifiziert.« Die Eingangstür ist von weiteren Aufklebern verschiedener Bio- und Umwelt-Siegel sowie von einigen Krankenkassen geschmückt. Das Geschäft wirkt mit der blauen Farbigkeit seiner Boden- und Wandfliesen sowie der weiß-blauen Beleuchtung sehr sauber, fast steril. Auch der typische Brötchenduft ist nur zurückhaltend wahrzunehmen. Verkäuferinnen in weißen Kitteln, die Haare pflichtbewusst in weiße Kopftücher gehüllt, laufen geschäftig hin und her. Sie reichen Brötchen mit knackigen Krusten, die von ihnen in weiße Pappbehälter verpackt werden, über den Ladentisch. Dabei benutzen alle Verkäuferinnen in diesem Backwarenbereich Schutzhandschuhe. Gezahlt wird nur an der Kasse am Ausgang und die Kassiererin selbst kommt mit den Backwaren nicht direkt in Berührung. Rund die Hälfte der Brote weist übrigens Markenbanderolen auf. Einige sind von verschiedenen Krankenkassen, andere von uns unbekannten Herstellern hier aus der Region. Backmaschinen sieht man im Geschäft keine. Auf Nachfrage erfahren wir, dass alle Backwaren über ein ausgeklügeltes Belieferungssystem zugestellt werden. Das Ganze erinnert uns tatsächlich etwas an eine Apotheke; dazu würde auch diese Art der Belieferung passen. Ja, so in etwa sei der Lieferdienst auch organisiert, erfahren wir. Hier kämen die Kunden und Kundinnen zwar nicht mit einem Rezept vorbei, aber 70 Prozent der Waren würden auf Bestellung über den Ladentisch gehen. Diese könne entweder im Laden direkt erfolgen oder aber online. Viele Brote seien z. B. Lizenzprodukte mit speziellen Anreicherungen von Vitaminen oder Mineralien – Functional Food im Backwarenbereich eben. Und das würde die Kundschaft nirgendwo sonst bekommen. Da bestelle man dann schon ganz gern seinen Bedarf im Voraus. Und selbst von der anderen Rheinseite, aus Mainz, komme die Kundschaft. Das Just-in-Time-Prinzip funktioniere für die Produktion und Anlieferung von »Dr. Wohltat« ideal. Die Kundschaft vertraue ihm und könne mit einer gewissen Ordnung und Regelmäßigkeit sehr gut umgehen. Klar sei das Angebot nicht für jeden, doch wer einmal Kunde oder Kundin sei, komme immer wieder und würde nicht mehr wechseln.


    2.4.3 Eine nachhaltige Franchise-Bäckerei auf der dritten Bedürfnisebene


    Sie merken bereits, dass wir uns immer stärker von dem nachhaltigen Produkt oder dem nachhaltigen Service als alleinig ausschlaggebendem Erfolgsfaktor lösen, je höher wir in der Greenfranchise-Pyramide steigen. Auf dieser dritten Bedürfnisebene (den Sozialbedürfnissen) werden Sie das beim fiktiven Besuch eines hier positionierten Bäckerei-Franchises sehr bewusst wahrnehmen. Noch einmal zur Erinnerung, es geht hier um das Aufnehmen und soziale Teilhabenlassen von Menschen. Aber schauen wir uns dort einfach einmal um. Schon vor dem Betreten von »Me & My Friends« – einem nachhaltig aufgestellten Bäckerei-Franchise-System, das im quirligen, internationalen und kreativen Berliner Stadtbezirk Friedrichshain gelegen ist – fällt auf, dass vordergründig nichts an eine herkömmliche Bäckerei erinnert. Auch die Zugehörigkeit zu einem Franchise-System wird nicht wirklich sofort sichtbar. Vielmehr meint man, einen regional verankerten Treffpunkt der Creative Industries zu betreten. Verstärkt wird der Eindruck natürlich durch die Möglichkeit, Mitglied oder »Member«, wie es hier heißt, werden zu können. Das funktioniert sowohl online als auch offline, mit einem Formular im Laden. 85 Prozent der hier Anwesenden werden das online tun, denken wir, mit dem Blick auf die vielen Laptops, Pads und Smartphones der Gäste im Geschäft. Die Geschäftsfront selbst, wie auch der erste Blick ins Innere, deuten darauf hin, dass hier eine Designfirma auf generationenunabhängiges, universales Design gesetzt hat. Alles wirkt irgendwie ansprechend und zeitgemäß, gleichzeitig für niemanden ausgrenzend, für keine Altersgruppe, kein Geschlecht und keine Kultur. Auch auf Generationenfreundliches Einkaufen42 wurde geachtet. Es gibt keine Stufen, die Gänge sind breit genug und frei gehalten, die Beleuchtung ist angenehm ansprechend und wegleitend, die sanitären Anlagen sind speziell barrierefrei gestaltet und ausgeschildert. Wie wir vor unserem Besuch bei »Me & My Friends« bereits im Internet recherchieren konnten, ist die Bäckerei auch auf der Wheelmap des Sozialhelden e. V. verzeichnet, einer Initiative von Raúl Aguayo-Krauthausen, die sich zur Aufgabe gemacht hat, barrierefreie Orte sichtbar zu machen (www.sozialhelden.de). Die vielen Aufkleber neben dem Eingang deuten zusätzlich auf eine sehr umfangreiche und internationale Online- wie Offline-Vernetzung hin. Drinnen herrscht ein wenig Wochenmarktatmosphäre. Es gibt einzelne Stände nur für Baguettes, andere nur für Kuchen, wieder andere für verschiedene Kaffeesorten und -zubereitungen. Vieles wird unter höchsten Qualitätsstandards vorproduziert, fair gehandelt und hier, unter den Augen der Anwesenden, fertig gebacken. Nach einer Backbestellung bekommt man so ein kleines rundes, elektronisches Teil mit an den Platz, das intensiv zu blinken beginnt, wenn der Backvorgang beendet ist. Alle Warenherstellungs- und Handelswege sind auf speziellen Touchscreens nachvollziehbar. Auf größte Transparenz wird geachtet. Feedbackmöglichkeiten werden persönlich im Laden sowie auch online und mobil angeboten. Viele verschiedene Gesprächsecken in dieser Bäckerei, die ein wenig wie eine neue Kategorie zwischen Kaffeehaus und Bäckerei erscheint, laden zum Verweilen und gemeinsamen Reden ein. Gruppen mit ganz heterogenen Ansprüchen nutzen dieses Angebot. Das Personal wird von Menschen ganz unterschiedlichen Alters und verschiedenartiger Sozialisation gebildet. Es wirkt etwas zusammengemixt. Da ist die korrekt gekleidete Verkäuferin am Belegte-Brötchen-Stand, die wahrscheinlich das Alter von 59 Jahren bereits überschritten hat. Daneben an der Espressomaschine steht ein Dreißiger mit Tattoos auf den Armen, von dem man eher erwartet hätte, dass er als Türsteher arbeitet. Beide, wie auch die anderen hier Angestellten, verbindet ein wunderbar wertschätzender Umgang miteinander und mit den Kunden und Kundinnen. Alle sind von einer einnehmenden Freundlichkeit sowie Kommunikations- und Interaktionskompetenz geprägt. Sie moderieren alle Anfragen und Wünsche souverän – ganz egal, ob es sich um ein quengelndes Kleinkind, einen schwierigen Jugendlichen, um ein verträumt-verliebtes junges Backpacker-Paar oder einen fremdsprachigen Single-Senior auf Weltreise handelt. Auf einem großen Flatscreen laufen permanent Facebook-Messages ein. Über ein kostenfreies WLAN können Kunden und Kundinnen im Geschäft sowohl mit ihren eigenen Kommunikationstools ins große Netz gehen als auch über einige fest installierte Computer. Als registriertes Mitglied erfährt man über eine spezielle App, ob Freunde »Me & My Friends« besuchen oder ob andere Menschen, die man bisher noch nicht kennt, für einen interessant sein könnten, da sie bestimmte Interessen teilen. Näheres hierzu lesen Sie bitte in unserem Kapitel 4 unter »Visionen im Rückblick«.


    2.4.4 Eine nachhaltige Franchise-Bäckerei auf der vierten Bedürfnisebene


    Lassen Sie uns nun ein weiteres fiktives Greenfranchise-System in der Schweiz besuchen, das auf der vierten Bedürfnisebene positioniert ist. Als wir die Bäckerei »Karl M.« in der Züricher Bahnhofstraße erstmalig betreten, sind wir verunsichert. Kann das jetzt noch ein Greenfranchise-System sein, fragen wir uns. Es wirkt wie eine feine Edelbäckerei-Boutique. Braun- und Goldtöne herrschen vor, begleitet von modernisierten schweizerischen Traditionskennzeichen. Zielgenau das Richtige für Gutbetuchte, die sich so gern in dieser Gegend nach netten Kleinigkeiten umsehen, denken wir. Ein ähnlich anspruchsvolles schweizerisches Geschäft namens »Heimatwerk« kennen wir ja bereits. Beim Betreten von »Karl M.« fällt die wohltuende Klimatisierung und die angenehme Beleuchtung auf, die selbst Schweizer Schwinger wie Hollywood-Schauspieler erscheinen lässt. Übrigens ist das Schwingen seit 700 Jahren ein Schweizer Traditionssport, ähnlich dem japanischen Sumo, nur mit ein »bissle« mehr Bekleidung. Statt einem Mawashi kommen hier Schweizer Sennenhemd und Zwilchhose für den »Hosenlupf« zum Einsatz. Und es liegt in der Schweiz mit über 50.000 Mitgliedern43 wieder absolut im Trend, wie wir beim Besuch des begehrten Schwingfestes auf der Rigi »Rigi Schwinget« selbst erleben durften. Und genau daran erinnert uns dieses Geschäft auch irgendwie, wenn auch sehr viel feiner. Der Name könnte durchaus auf einen mit neun Kränzen sehr erfolgreichen, eidgenössischen Schweizer Kranzschwinger hindeuten. Schweizer Kranzschwinger sind den japanischen Yokozuna vergleichbar. Und so sind wir auch nicht verwundert, als wir erfahren, dass man in dieser Bäckerei Mitglied werden muss, um einkaufen zu können. Einkäufe funktionieren hier nämlich nur bargeldlos und mit einer ebensolchen Mitgliedsbezahlkarte. Dafür fördere man automatisch das Schweizer Hirtenbrauchtum und die Schweizer Berg­pflege. Zehn Prozent der Kartenumsätze würden nämlich in entsprechende Projekte fließen. Ganz automatisch. Das erklärt auch die etwas höheren Preise für die anspruchsvollen Backwaren. Jeder Kunde und jede Kundin bekommt nach Antragstellung neben der Mitgliedskarte einen Ansteckpin zugeschickt, der das Engagement für das Schweizer Brauchtum auch nach außen demonstriert. Informationen über Veranstaltungen gibt es per E-Mail-Newsletter, und ab einem bestimmten Jahresumsatz oder abhängig von zusätzlichen freiwilligen Spenden gibt es weitere Pins. Natürlich wird auch bei »Karl M.« auf regionale Herkunft der Zutaten, auf einen sanften und schonenden Backprozess und faire Arbeitsbedingungen geachtet. Der Hauptansatz dieses auf der vierten Bedürfnisebene positionierten Greenfranchise-Ansatzes könnte jedoch lauten: »Frühstücken für das Schweizer Brauchtum.«


    2.4.5 Eine nachhaltige Franchise-Bäckerei auf der fünften Bedürfnisebene


    Wir fliegen nach Wien. Hier soll es ein Bäckerei-Franchise-System geben, das nicht nur nachhaltig agiert, sondern in der Art und Weise, wie es das tut, auch einzigartig sein soll. Nach ersten Beschreibungen erwarten wir eine Bäckerei mit Positionierung auf der fünften Bedürfnisebene. Sie erinnern sich, Selbstentwicklung und Selbstverwirklichung stehen auf der fünften Ebene im Vordergrund. Die Aufgabe des Franchise-Systems sehen wir entsprechend in der Förderung dieser Entwicklung. In der Entwicklung des Systems an sich, genauso wie in der Entwicklung der Partner und Partnerinnen sowie der Mitarbeitenden. Und nach außen wird auch die Entwicklung der Gesellschaft kommuniziert. Wir sind gespannt, wie so etwas aussehen könnte und ob es funktioniert. Weil das Wetter gut ist und wir bis zum vereinbarten Termin noch etwas Zeit haben, bitten wir den Taxifahrer uns auf unserem Weg an möglichst vielen Kaffeehäusern und Bäckereien vorbeizufahren. Und es gibt wirklich enorm viele in Wien. Hier herrscht Wettbewerb. Wer sich hier etablieren will, braucht innovative Konzepte. Jedes der Bäckereischaufenster lädt zum Einkauf ein und die vielen Cafés, wie das Demel, Eiles, Sperl und Westend zum Verweilen. Wir entscheiden uns, im Café Prückel in die berühmte Wiener Kaffeehauskultur einzutauchen, bevor wir, auch am Dr.-Karl-Lueger-Platz, unser Ziel aufsuchen. Und es ist ein zweifacher Kulturschock. Während man im Café Prückel die Kaffeehauskultur noch zelebriert und die Zeit stehen zu bleiben scheint – ein perfekter Ort zum Entschleunigen – erwartet uns in der Bäckerei »Baking Academy« das bunte Leben auf drei Etagen. Es gibt sogenannte Show-Areas, Consulting-Areas und Sales-Areas. Letztere kennt man so ähnlich und in klein aus fast allen traditionellen Bäckereien. Hier kann man handwerklich gefertigte Backwaren unterschiedlicher Herkunft und Ausführung käuflich erwerben. Verwendet werden nur natürliche Zutaten, worüber eine Vielzahl von gedruckten Flyern informiert. Hier gibt es zusätzlich jedoch noch die Möglichkeit, in einer gut bestückten Buchhandlung Backbücher der unterschiedlichsten Regionen und Länder einzukaufen sowie in einer Kitchen-Area unterschiedliches Back-Equipment. In der Consulting-Area können wir uns rund um die Themen Bäckerei und Backen informieren. Hier gibt es sowohl Tipps zu Berufsmöglichkeiten als auch Aus- und Weiterbildungsangebote. Eine besondere Leistung, die wir so noch nicht erlebt haben, ist die Reisebuchungsmöglichkeit für internationale Backreisen.


    Der Show-Bereich verfügt über eine erstaunliche Zahl von Zuschauerplätzen, die ziemlich gefüllt sind. Von hier aus kann man die verschiedenen parallel ablaufenden Backvorgänge auf der Bühne verfolgen. Während links wahrscheinlich Meisterschüler wunderbare Sachertorten zaubern und rechter Hand sich Auszubildende an verschiedenen Brötchensorten versuchen, wird heute der Main Act von einer afrikanischen Delegation gebildet, die eine uns unbekannte Brotfladenform herstellt. Die australische Erfinderin und Franchise-Geberin dieser lebendigen Baking Academy gesellt sich zu uns und erklärt die Zusammenhänge. Es werde zurzeit auf der linken Seite eine klassische österreichische Prüfung abgenommen, erzählt sie uns. Die Prüfer säßen im Publikum. Diese öffentlichen Prüfungsabnahmen habe man sich von den Kunst- und Musikhochschulen abgeschaut. Alle hätten etwas davon. Die Aufmerksamkeit für das Bäckereihandwerk und seine auch kulturelle Relevanz für die Gesellschaft würden so vergrößert und gestärkt. Und auch für das eigene System seien diese Prüfungen gut. Zumal zu solchen Veranstaltungen auch immer gern andere Franchise-Nehmende eingeladen würden. Rechts, das seien noch gar keine Auszubildenden, sondern Schüler und Schülerinnen, die sich in einem Orientierungsjahr befänden und sich verschiedene Ausbildungsberufe konkret anschauen würden. Hier würden sie eine Art Eignungstest ablegen. Und in der Mitte, das sei auch eine Prüfung. Diesmal gehe es allerdings um ein Unterstützungsprojekt in Afrika. Hier fördere die Baking Academy Projekte zur Berufsausbildung im Bäckereihandwerk. Kleine Selbstständigkeiten könnten so erfolgreich angeschoben und langfristig unterstützt werden. Der Informationsaustausch, die Anleitung und Ausbildung, also die Hilfe zur Selbsthilfe, seien besser als nur Geldspenden, meint unsere Gastgeberin. Und weiter: »Wir investieren nachhaltig in Aus- und Weiterbildung.« In der ersten Etage befänden sich die Schulungsbackstuben für den Privatbedarf. Hier würden Kurse veranstaltet, wie »Das französischste Baguette« und »Die Berliner Schrippe«, aber auch »Österreichs beste Sachertorte« und »Die Schweizer Vermicelles«. Das Kursangebot sei sehr international und sehr beliebt. Eigene Wünsche und Kreationen könnten darüber hinaus in der Forschungsbackstube entwickelt und verwirklicht werden. Die dritte Etage stehe dann ganz im Zeichen der professionellen Ausbildung. Hier würden sich auch regelmäßig die Franchise-Nehmenden zum Austausch und zur Weiterbildung treffen. Dabei gehe es dann um folgende Bereiche: Ökonomie, Ökologie, Kultur und Soziales, um Ressourcen-Einsparungen ebenso wie um die Entwicklung und Förderung von Alternativen. Nicht stehen zu bleiben, offen für neues Wissen und neue Lösungen zu bleiben und sich ständig weiterzuentwickeln, das sei das Geheimnis der Baking Academy.


    2.4.6 Eine nachhaltige Franchise-Bäckerei auf der sechsten Bedürfnisebene


    Die letzte Franchise-Bäckerei, die wir in unserem erdachten beispielhaften Rundgang besuchen wollen, hat ihren Hauptsitz und ihre Systemzentrale in Basel. In dieser ungewöhnlichen und quirligen Schweizer Stadt wurde sie bereits vor fünf Jahren gegründet. Basel passt in seiner Art, seiner Vielfarbigkeit und seinem Charakter zu dem konzeptionellen System-Gedanken, der sich schon ganz klar im Namen äußert. »Brot für Menschen«, so heißt das System, hat in der Zwischenzeit über 15 System-Nehmende mit 30 Bäckereien in der Schweiz. Anfang dieses Jahres eröffnete der erste ausländische Partner in Deutschland zwei Niederlassungen in München. Weitere Franchise-Betriebe in verschiedenen Städten Deutschlands sind geplant, unter anderem in Berlin, Hamburg, Frankfurt am Main, Dresden und Leipzig. Wir wollen uns die Bäckerei im Münchner Bezirk Schwabing, in der Türkenstraße, näher anschauen. »Brot für Menschen« ist als nachhaltig konzipiertes Bäckerei-System auf der sechsten Bedürfnisebene positioniert. Damit steht es für Selbstentfaltung, Freiheit, Unabhängigkeit und Transzendenz. Aufgabe des Franchise-Systems sollte es sein, seine Anspruchsgruppen zu inspirieren, damit diese ihre eigene Persönlichkeit entwickeln und ihren ganz eigenen Weg suchen, finden und gehen. Professor Dr. Max Lüscher44, den Sie an späterer Stelle mit Statements zur Ethik und Logik kennenlernen werden, würde hier vielleicht sagen, dies müsse geschehen, damit sie normal, nämlich voll entwickelt und ausbalanciert leben. Wir möchten uns natürlich auch »Brot für Menschen« näher ansehen. Deshalb mieten wir uns am Münchner Hauptbahnhof E-Bikes und radeln nach Schwabing. Das Geschäft ist leicht zu finden. Es fällt auf, sieht es doch aus, wie eine Kreuzung aus einer Bäckermanufaktur, einer Literaturbuchhandlung, einer Galerie und einem Bürgertreff. Hauptthema ist aber das Brot, das machen der Name »Brot für Menschen« sowie die abgebildeten knusprigen Brotlaibe eindeutig klar, die sich im Leuchtkasten über dem Geschäft genussvoll rekeln. Die beiden Schaufenster sehen sehr licht, hell, freundlich, ja fast designt und einladend aus. Neben vielen verschiedenen, sehr echt aussehenden Brotlaiben, die wahrscheinlich von Architekten für Theaterkulissen hergestellt wurden, sehen wir kleine Textaufsteller. Hier findet sich einerseits der Ethik-Kodex von »Brot für Menschen«, andererseits sind die zehn Leitsätze des Handelns dargestellt. Sie lauten unter anderem: »Wir wollen, dass kein Mensch unter Hunger leiden muss. Wir wollen, dass Menschen aufeinander achtgeben. Wir wollen, dass Menschen achtsam mit ihrer Nahrung umgehen. Wir wollen, dass Brot Wertschätzung erfährt.« Und so weiter. Entsprechend eingestimmt betreten wir das volle Geschäft. Während ein paar Kunden am Verkaufstresen bedient werden, tragen sich andere in Newsletter-Listen ein, stöbern in Projekt-Dokumentationen, beantragen Patenschaften oder reden bei einem Kaffee im Stehen miteinander. Nicht der schnelle Kauf einer Semmel steht im Vordergrund, etwas Größeres, Umfassenderes ist im Raum wahrnehmbar. Dieser ist übrigens nicht viel größer als sonstige klassische Bäckereien. Wir schauen uns die Foto-Ausstellung, gerahmt in Kleinformaten, an den Wänden an. Verschiedene Projekt-Initiativen sind in sensiblen Schwarz-Weiß-Aufnahmen dargestellt. Und wir staunen. Erwartet haben wir schon Sammel-Projekte für Indien, Indonesien, Mittelamerika, die Philippinen oder Vietnam. Aber hier gibt es auch Projekte gegen die Armut in Deutschland, und zwar ganz konkret in der Region verankert. Jedes sechste Kind in Deutschland – das wären rund drei Millionen Kinder –45 wächst in Armut auf, heißt es da. Und weitere rund 500.000 Kinder in Deutschland werden regelmäßig nicht ausreichend ernährt und leiden immer wieder Hunger.46 Durch den Kauf bei »Brot für Menschen« könne man ganz konkret etwas gegen diese Missstände tun. Das Angebot reicht von Spendenmöglichkeiten über eine aktive Teilnahme an Seminaren und Workshops im Bezirk bis zu »Brotadoptionen« für Brotpaten und Brotpatinnen. Wichtig sei die Sensibilisierung für das Thema, dass den Menschen dieses Problem also bewusst werde und sie die Hilflosigkeits- oder anonyme Komfortzone verließen und aktiv würden, erfahren wir später von Gerlinde an der Kasse. Und Klaus, der uns mit einem lächelnden »Es möge Glückssterne regnen« begrüßt hatte, fügt hinzu: »Bei uns gibt es keine Backwaren, sondern Anregungen für eine bessere Menschwerdung. Sobald Menschen bei uns ganzheitlich erfahren, dass sie ganz persönlich aktiv dazu beitragen können, im Kleinen Dinge positiv zu verändern, kommt bei ihnen sehr oft große Freude, Genugtuung, ja ein Glücksgefühl auf. Und es dauert nicht lang, bis sie auch größere Veränderungen in ihrem Umfeld und damit in der Gesellschaft vornehmen. Und wir, als Franchise-Nehmende, können uns ebenfalls mit unseren Ideen, Anliegen und Bedürfnissen für eine bessere Welt einbringen.« Dafür habe das System von der Konzeption her bereits Freiraum eingeplant. Und ja, sie seien glücklich mit ihrer Entscheidung zum System.


    Es bleibt anzumerken, dass auch bei »Brot für Menschen« der gesamte Herstellungsprozess transparent nachvollziehbar ist. Die feinen Bestandteile und der überwachte Herstellungsprozess in traditionellen Maschinen sorgen für einen einmalig intensiven und überragenden Geschmack. Backwaren, die im Gedächtnis bleiben. Das passiert wirklich nicht oft. Noch stärker wirkt der Impuls, den ein Besuch bei »Brot für Menschen« auslöst. Danach ist man/frau einfach nicht mehr der-/dieselbe.


    2.5 Klassische Franchise-Systeme zielen auf Gewinnmaximierung


    Am Anfang dieses Kapitels haben wir bereits darauf hingewiesen, dass Klassische Franchise-Systeme ganzheitlich arbeiten. Ganzheitlichkeit dreht sich hierbei immer um die Gesamtheit der Markenpersönlichkeit. Das System wird nicht fraktal geführt und zerfällt auch nicht in unabhängig voneinander agierende Einzelteile nach dem Motto »Hier die für sich autonom arbeitende System-Zentrale, dort die frei am Markt interagierenden Franchise-Nehmer und -Nehmerinnen.« Vielmehr wird die Marke als steuerndes, führendes, ausrichtendes Instrument genutzt, um alle System-Anstrengungen immer wieder erfolgreich in die eine vorgegebene und abgestimmte Richtung zu lenken. Dadurch zahlen alle Aktivitäten ständig in das sich damit anreichernde »Markenkapital« der gelebten Marke ein. Die avisierten Märkte können leichter und erfolgreicher in die gewünschte Resonanz gebracht werden und der wirtschaftliche Austausch gelingt erfolgreicher. Letztendlich kommt damit dem Klassischen Franchising aber genau folgende einzige Hauptfunktion zu: den Unternehmensgewinn marktorientiert zu maximieren.


    2.5.1 Greenfranchise-Systeme zielen auf Sinnmaximierung


    Greenfranchise-Systeme zielen auf eine größere Ganzheit und übernehmen Verantwortung. Sie ziehen die sie umgebende Gesellschaft bewusst mit ein. Ja, sie schlagen den Bogen sogar noch größer und integrieren all die Anspruchsgruppen in ihre Nachhaltigkeitsbetrachtungen und -überlegungen, mit denen sie in Kontakt stehen und interagieren. Hier reicht der Blick sowohl auf die Beschaffungsmärkte, die Arbeitskräftemärkte und die Franchise-Nehmer und -Nehmerinnen-Märkte als auch auf die Absatzmärkte. Greenfranchise-Systeme betrachten dabei sowohl die heutige Gesellschaft als auch die Zukunft und schließen damit die nächsten und übernächsten Generationen in ihre Überlegungen, ihre Strategien und Konzepte mit ein. In diesem Zusammenhang wird auch oft von »Enkeltauglichkeit« gesprochen. Gemeint ist damit die Verantwortung, die jeder Unternehmer und jede Unternehmerin nicht nur für die nächste Generation, die Kindergeneration, sondern auch für die übernächste Generation, die Enkelgeneration, trägt.


    Letztlich geht es um die eigene Verantwortungsübernahme für die eine einzige Welt, in der wir alle leben, mit all ihren Bezugsgruppen. Und es geht um den komplexen Auftrag an die Menschheit – und damit an jeden einzelnen Menschen! –, wo immer ersichtlich und möglich, aktiv Gutes zu tun und zu vermehren und Schlechtes zu reduzieren und zu vermeiden. Das bedeutet Verantwortungsübernahme für nachhaltig aufgestellte Greenfranchise-Systeme. Jeder Mensch kann bei sich selbst damit starten und jeder Unternehmer und jede Unternehmerin, seien sie Franchise-System-Geber und -Geberin oder Franchise-Nehmer oder -Nehmerin, kann diese Bemühungen mit und durch das eigene Unternehmen intensivieren und vergrößern.


    Die 360-Grad-Betrachtung


    Greenfranchise-Systeme betrachten also nicht nur wie das Klassische Franchising vordergründig die drei Märkte Mitarbeitende, Franchise-Nehmende, Konsumenten und Konsumentinnen, sondern sie schauen quasi 360 Grad um sich herum und von der Gegenwart bis in die Zukunft. Sie betrachten dabei ihre Wirkung genau, die verschiedene Gesellschaften möglicherweise beeinträchtigen. Sie müssen dafür aufmerksam und sensibel, das heißt überhaupt empfänglich sein. Und: Sie müssen es wirklich wollen. Denn alle möglichen Kontaktpunkte ihrer Wertschöpfungs- und Vermarktungskette – und das sind weit mehr als nur die Marken-Kontaktpunkte oder Brand Touchpoints, die in rein wirtschaftlich orientierten, klassischen Franchise-Systemen berücksichtigt werden – sind potenziell von guten oder schlechten Auswirkungen ihrer wirtschaftlichen Tätigkeit betroffen.


    Nehmen wir die Beschaffungsmärkte. Wenn beispielsweise Ihre Rohstoffe oder Waren für Ihr Handels-Franchise-System (Tee, Kaffee, Kosmetik, Bekleidung, Schuhe oder Handtaschen) aus einem Land kommen, das beispielsweise nicht sehr demokratisch geführt wird, würden Sie dennoch Ihre Produkte von dort beziehen, wenn diese besonders günstig wären? Würden Sie das auch tun, wenn Sie wüssten, dass im Land Ihrer Rohstofflieferanten Kinder für Sie arbeiten? Oder wenn Arbeitsschutzmaßnahmen nicht eingehalten werden? Wenn besonders aggressive Chemikalien verwendet werden, die in Ihrem Heimatmarkt längst verboten sind? Oder wenn Sie eben nicht genau wissen, welche Chemikalien für Ihre Produkte überhaupt verwendet werden?


    Ein konsequent wirtschaftlich auf kurzfristigen Gewinn ausgerichtetes Unternehmen würde hier vielleicht konsequent Ja sagen – unter der Prämisse, dass die Einkaufs- und Lieferkosten gering bleiben. Ein nachhaltig aufgestelltes Greenfranchise-System jedoch würde fragen, ob es so seiner eigenen Selbstverpflichtung zur gesellschaftlichen Verantwortungsübernahme gerecht werden kann – und schließlich den Warenbezug dankend ablehnen.


    Auch im eigenen Absatzmarkt wird die Gesellschaft von nachhaltig agierenden Greenfranchise-Systemen in ihrer gesamten Vielschichtigkeit, Heterogenität, Breite, Tiefe und Vielfarbigkeit betrachtet. Sie fragen sich, wo sie negative Auswirkungen ihres eigenen wirtschaftlichen Handelns auf die Menschen Schritt für Schritt reduzieren sowie möglichst schnell und ganz vermeiden können. Alle Ebenen von Auswirkungen spielen hierbei eine Rolle.


    2.5.2 Auch Kultur ist nachhaltig und dient der Sinnmaximierung


    Lassen Sie uns zu einer kleinen gedanklichen Exkursion aufbrechen: Zur Vereinfachung der Betrachtung und Diskussion im Umgang mit dem Thema »Wirtschaftliche Verantwortungsübernahme und Nachhaltigkeit« hat sich allgemein die Konzentration auf die drei Bereiche Ökonomie, Ökologie und Soziales durchgesetzt. Wir möchten an dieser Stelle jedoch unbedingt auch den Bereich Kultur hinzuaddieren. Kultur hat sich als ein akzeptierter und hoch angesehener gesellschaftlicher Konsumwert etabliert, wird in seiner nachhaltigen Bedeutung und Wertschätzung für die Gesamtgesellschaft aber sehr gern übersehen und unterschätzt. Unserer Meinung nach liegt das an der mitunter rückständigen Betrachtung und Erwartung der Gesellschaft und Wirtschaft, was unter dem Begriff Kultur zu verstehen ist oder sein sollte. Zusätzlich spielt sicherlich oft die mangelnde Vorstellungskraft eine Rolle, was Kultur heute und morgen sein und leisten könnte. Zum Dritten sperren sich aufseiten der Kultur oft noch immer sicherheitsbedürftige Kulturakteure gegen ein neues Rollenselbstverständnis. Damit blocken sie eine nutzbringende Interaktion mit der Wirtschaft ab, welche die Gesellschaft weiterentwickeln könnte. Es wird höchste Zeit, dass auch hier ein neuer Wind weht und sich Kultur und Wirtschaft enger miteinander verzahnen, zum beiderseitigen Nutzen. Auf diesen speziellen Bereich Kultur, der uns sehr am Herzen liegt, werden wir an späterer Stelle (Kapitel 5) nochmals ausführlicher eingehen. Hier also weiter zu den Erfolgsfaktoren des Greenfranchisings.


    2.5.3 Verantwortung zielt auf das Schlechte wie auf das Gute


    Greenfranchise-Systeme fragen sich nicht nur, wo sie negative Auswirkungen ihres wirtschaftlichen Handelns für die Gesellschaft reduzieren und vermeiden können. Sie fragen sich auch, wo sie positive Effekte für die Gesellschaft herstellen, verstärken und multiplizieren können. Sie übernehmen im wahrsten Sinne des Wortes eine ganzheitliche Verantwortung für ihr eigenes unternehmerisches Handeln und zielen dabei auf Sinn-, Bedeutungs- und Wertemaximierung.


    Die Migros, mehrfach ausgezeichnete Detailhändlerin aus der Schweiz, fördert freiwillig mit ihrem »Kulturprozent« schon seit Jahrzehnten umfangreich die Schweizer Gesellschaft in den Bereichen Aus- und Weiterbildung sowie Kultur. Das war für uns Anlass, dies im Kontext unserer Greenfranchise-Interviews als beispielhafte, nachhaltige Möglichkeit vorzustellen. Nach der Verleihung des Preises »Kulturinvestor des Jahres« im Oktober 2010 in Berlin, stand uns Hedy Graber, Leiterin Direktion Kultur und Soziales, Migros-Genossenschafts-Bund, Zürich, unter anderem für die Frage zur Verfügung, wie das »Kulturprozent« in die Unternehmensstruktur eingebunden ist.


    »Das von dem Migros-Begründer Gottlieb Duttweiler initiierte ›Kulturprozent‹ wird auf der Grundlage des Umsatzes berechnet und ist neben dem kommerziellen Erfolg gleichberechtigtes Unternehmensziel. Das Migros-Kulturprozent ist seit 1957 in den Statuten des Unternehmens verankert. Über zwei Milliarden Euro wurden bisher in Institutionen und Projekte investiert. Mit dem Migros-Kulturprozent wird der breiten Bevölkerung der Zugang zu Bildung, kulturellen und sozialen Angeboten ermöglicht. (…) Gesamtschweizerisch ausgerichtet realisiert die für Kulturförderung zuständige Direktion Kultur und Soziales eigene Projekte mit nationaler Relevanz und unterstützt Projekte mit Finanzierungsbeiträgen. Der künstlerische Nachwuchs wird mit Talentwettbewerben gefördert. In folgenden Bereichen ist die Direktion Kultur und Soziales tätig: Darstellende Künste und Literatur, Kunst, Musik, Pop und Neue Medien, Soziales, Finanzierungsbeiträge und Talentwettbewerbe. Die zehn regionalen Genossenschaften der Migros fördern regionale Kulturprojekte.«47


    Übertragen auf Greenfranchise-Systeme kann man vereinfachend sagen, dass diese auf die standardisierte Vervielfältigung des Guten abzielen. Nicht mehr nur mehr Umsatz, mehr Stückzahlen und mehr Konsum stehen bei ihnen im Vordergrund, vielmehr mehr Sinnzuwachs, mehr Bedeutungszuwachs und mehr Wertezuwachs. Auch das Greenfranchising ist und bleibt damit eine Wachstumsstrategie. Es bleibt den Wurzeln des Franchisings treu. Ja, es baut auf allem Positiven des Franchisings auf und nutzt die Erfolgsparameter des Klassischen Franchisings als Basis zur Weiterentwicklung. Dabei verändert es aber das Franchising an sich durch und durch. Jeder Erfolgsfaktor des Klassischen Franchisings wird im Greenfranchising verändert und neu ausgerichtet. Wenn das Klassische Franchising als Wachstums- und Marktdurchdringungsstrategie und -systematik an sich wertneutral ist, so bezieht das Greenfranchising eindeutig Position. Greenfranchising standardisiert, profiliert, multipliziert und distribuiert im Idealfall nur gesellschaftsrelevante gute Produkte und Leistungen. Und es übernimmt dabei Verantwortung für den gesamten Wertschöpfungsprozess, der sich weit über die physischen Werte hinaus bewegt, und für dessen Folgen, heute und morgen. Und hier ist nicht die Verantwortung für den wirtschaftlichen Erfolg oder Misserfolg der Partner und Partnerinnen gemeint, für die der System-Geber oder die System-Geberin in Haftung genommen werden kann. Es geht um etwas anderes: die Verantwortung für die Vervielfältigung des Guten und die Vermeidung des Schädigenden. Durch diese klare und eindeutige Positionsbestimmung unterscheidet sich das transparente und verantwortliche Greenfranchising grundsätzlich vom freien und interpretationsoffenen Klassischen Franchising. Greenfranchise-Systeme müssen sich an diesem Maßstab messen lassen. Und so sehen die Erfolgsparameter für das Greenfranchising weitaus anspruchsvoller und umfangreicher aus als für das Klassische Franchising. Wir werden im fünften Kapitel, in unserer »Nahaufnahme Greenfranchising«, in allen Einzelheiten näher darauf eingehen.


    Grundsätzlich sei gesagt: Die Erfolgsparameter des Klassischen Franchisings werden weiterhin genutzt, aber um die nachfolgenden Erfolgsfaktoren erweitert.


    Die Erfolgsfaktoren des Greenfranchisings:


    
      	Verantwortungsübernahme: Damit ist die ökonomische, ökologische, kulturelle und soziale Verantwortungsübernahme gemeint, der Greenfranchise-Systeme in einer freiwilligen Selbstverpflichtung nachkommen.


      	Zielformulierung: Weist darauf hin, dass Greenfranchise-Systeme qualitative und quantitative Ziele nachhaltig und ganzheitlich formulieren und verfolgen.


      	Ethische Kompetenz: Verdeutlicht die anspruchsvolle Kompetenzerweiterung, die in Greenfranchise-Systemen vorhanden sein muss. Neben den harten fachlichen Schlüsselqualifikationen, die als »Fachkompetenzen« bezeichnet werden, sind weichere Kompetenzen gefragt, die als »Sozialkompetenzen« z. B. Teamfähigkeit und Kommunikation heißen können. Hierzu erweiternd ist eine »Ethische Kompetenz« gefordert.


      	Gesellschaftsinnovationen: Deutet die veränderte Zielsetzung der Greenfranchise-Systeme an. Nicht die reine wirtschaftliche Gewinnmaximierung steht als Wachstumstreiber im Vordergrund aller Innovationen, sondern die gesellschaftliche Situation und die Frage, wie und durch welche Innovationen diese Gesellschaft verbessert werden kann.

    


    Wenn wir den gesellschaftlichen Anspruch erfüllen wollen, wenn wir die uns von uns selbst auferlegte Verantwortungsübernahme für das eigene wirtschaftliche Tun des Guten und Unterlassen des Schädigenden auch tatsächlich und konsequent im gesamten Franchise-System leben wollen und wenn wir fortwährend durch die eigene transparente Kommunikation beweisen wollen, dass wir dazu in der Lage sind, dann müssen wir allerdings neu und ganzheitlich denken und handeln und alle am System Beteiligten neu organisieren. Darauf wollen wir nachfolgend näher eingehen.


    
      
        Franchise-Denkwerkzeug: Greenfranchise-Pyramide
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        41 http/ Wikipedia, gefunden am 06.06.2012

      


      
        42 siehe dazu das Ranking von oekom research »Generationenfreundliches Einkaufen« in Kapitel 3, sechste Wahrheit

      


      
        43 »Ganz bösi Manne«, Schwingen in der Schweiz – vom Brauchtum zum Spitzensport, UBS AG, Zürich, 2007

      


      
        44 Prof. Dr. Max Lüscher ist ein weltweit anerkannter Schweizer Psychiater, Philosoph und Psychologe. Fachliche Anerkennung bekam er bereits 1947, im Alter von 23 Jahren, mit der Vorstellung seines Lüscher-Farbtests.

      


      
        45 www.children.de, gefunden am 9.07.2012

      


      
        46 Welt online, www.welt.de, gefunden am 14.10.2011

      


      
        47 Interview von Thomas Matla mit Hedy Graber, www.bellone-franchise.com/Greenfranchising/Green Gallery

      

    

  


  
    3. Die acht Wahrheiten des Greenfranchisings
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    Hier nun finden Sie die acht Wahrheiten des Greenfranchisings in der Übersicht des Greenfranchise-Oktogramms. Die acht Wahrheiten dienen der Reflexion von Themen, welche die Grundlage für die Integration nachhaltigen Denkens und Handelns in Ihrem Franchise-System darstellen. Und so geht es zunächst auch darum, eine eigene Standortbestimmung vorzunehmen. Welchen Stellenwert hat die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung für Sie und welche Auswirkungen haben Veränderungsprozesse auf das nähere Umfeld? Denn alles ist miteinander verzahnt.


    
      Das Greenfranchise-Oktogramm:


      1. Wahrheit: Greenfranchise-Systeme übernehmen gesellschaftliche Verantwortung


      2. Wahrheit: Greenfranchise-Systeme setzen sich nachhaltige Ziele


      3. Wahrheit: Greenfranchise-Systeme sind stabil strukturiert


      4. Wahrheit: Greenfranchise-Systeme sind wählerisch


      5. Wahrheit: Greenfranchise-Systeme kultivieren ihre Werthaltung


      6. Wahrheit: Greenfranchise-Systeme sind nachhaltig innovativ


      7. Wahrheit: Greenfranchise-Systeme stellen sich ihren Stärken entsprechend dar


      8. Wahrheit: Greenfranchise-Systeme sind auf Wachstum ausgerichtet

    


    Jede Wahrheit steht mit einigen Kernbegriffen für ein ganz bestimmtes Feld, mit dem sich Greenfranchiser befassen sollten, um nachhaltig erfolgreich zu sein. Dazu haben wir verschiedenste Praxis-Statements einfließen lassen, die das jeweilige Thema illustrieren und Impulse geben sollen. Nachfolgend gehen wir auf die einzelnen Wahrheiten detailliert ein.
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    Abbildung 9: Franchise-Denkwerkzeug – Greenfranchise-Oktogramm


    3.1 Greenfranchise-Systeme übernehmen gesellschaftliche Verantwortung


    Was bedeutet die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung für Greenfranchise-Systeme? Wo und wie fängt ein Greenfranchise-System damit an? Wer sollte dafür zuständig sein? Wen betrifft gesellschaftliche Verantwortungsübernahme eigentlich? Und was umfasst dieser randunscharfe und kernprägnant erscheinende Begriff?


    Klassische Wirtschaftsunternehmen wie Franchise-Systeme sind von ihrer Zielsetzung und Organisationsform her auf Gewinnmaximierung ausgerichtet. Verantwortungsübernahme gegenüber Anspruchsgruppen findet deshalb nur im Sinne der Gewinnmaximierung gemäß Strategie und Zielsetzung statt. Konkret bedeutet das beispielsweise, mit Blick auf die Endkonsumierenden, dass Produkte und Dienstleistungen, die das Franchise-System anbietet und vertreibt, den gesetzlichen Anforderungen und Gewährleistungspflichten entsprechen müssen. Mit Blick auf die Franchise-Nehmenden könnte Verantwortungsübernahme beispielsweise darin gesehen werden, dass die Franchise-Gebenden alles tun, damit die Marke des Systems ihre größtmögliche Stärke entwickelt und die Markenkommunikation zu bedeutsamen Abverkäufen und Umsätzen für die Partner/innen führt. Verantwortlichkeiten werden dabei im Franchise-Handbuch festgeschrieben und im Franchise-Vertrag gesetzlich geregelt.


    Greenfranchise-Systeme haben die Ökonomie, die Wirtschaftlichkeit des gesamten Franchise-Systems und das langfristige wirtschaftliche Wachstum der Partner/innen ebenfalls fest im Blick. Ja, sieht man mit einer reinen »Ökonomie-Brille« auf Greenfranchise-Systeme, so fällt auf, dass diese durch ihre besonderen Nachhaltigkeitsmaßnahmen die Wachstumsperspektiven sogar noch besser und stärker absichern, als dies gemeinhin der Fall ist, denn nur ökonomisch nachhaltige Wirtschaftsunternehmen überleben langfristig. Im Gegensatz zum klassischen Ansatz stehen die ökonomischen Ziele jedoch nie allein. Ökonomie, Ökologie, Kultur und Soziales können nicht separiert betrachtet werden. Sie hängen ganzheitlich zusammen. Wird an der einen Stelle im System etwas geändert, hat das auch Folgen für die anderen Bereiche. Sie werden immer auch im Gesamtzusammenhang, mit all ihren Abhängigkeiten und Wechselwirkungen gesehen. So kann eine ökologische Maßnahme – z. B. die Einsparung eines bestimmten Verpackungsmaterials, die Verwendung einer Energiesparbeleuchtung oder eine bewusst anders gestaltete Logistik – standardisiert und multipliziert stark positive ökonomische, kulturelle und soziale Folgen haben und einen bedeutenden Wettbewerbsvorsprung darstellen. Die US-Handelskette Wal-Mart hat beispielsweise gleich zwei Herausforderungen angenommen. Sie hat die Verpackungen reduziert und das Transportwesen umgestellt, indem Fahrrouten optimiert und dabei 161 Millionen Kilometer »eingespart« wurden. Damit hat Wal-Mart 2009 die Kosten um 200 Millionen US-Dollar gesenkt und das wiederum trotz mehr ausgelieferter Produkte. Dank Innovationen in der Verpackung und bei der Abfallbeseitigung konnten weitere Millionen eingespart werden, weil weniger Müll auf Deponien gebracht werden musste. Das Handelsunternehmen Marks & Spencer aus Großbritannien hat einen anderen maßgeblichen Schritt getan. Sie denken ihre Belieferung vollkommen neu und wollen dadurch bis 2016 bei sinkenden CO2-Emissionen pro Jahr umgerechnet 207 Millionen Euro einsparen.48 Eine Neuaufstellung der Logistik hängt wiederum zusammen mit Standortfragen, dem Sortiment, möglichem Outsourcing und zeigt einmal mehr den systemischen Zusammenhang. Das Unternehmen Rüegg Cheminée (Kamine), das wir Ihnen auf den Farbseiten vorstellen, hat sein ursprüngliches Transportkonzept, welches die gesamten Warenströme physisch in Zumikon (Schweiz) zentralisierte, in ein dezentralisiertes Länder-Direktlieferungskonzept umgewandelt. Mit dieser Maßnahme konnten die Lastwagenkilometer um geschätzte 15 Prozent gesenkt werden. Rüegg konzentriert die Produktion immer mehr auf einen Standort. Damit können die Warenströme zwischen Produzent und Unterlieferanten vereinfacht und konzentriert werden. Daraus resultiert wiederum eine weitere geschätzte Einsparung der Lastwagenkilometer um etwa fünf Prozent. »Dank der laufend optimierten Konstruktionen der Cheminées sowie der ausgeklügelten Einteilung der zu lasernden Einzelteile auf den Stahlblechen streben wir nach höchstmöglicher Ausnützung des Rohstoffes bei gleichzeitig geringstmöglichen Ausschüssen. In den letzten Jahren konnte demzufolge der Rohmaterialeinsatz pro Produkt spürbar verringert werden«, so Christoph Rutschmann, Geschäftsführer der Rüegg Cheminée AG. Und weiter formuliert er: »Auch bei den Unterlieferanten legen wir Wert auf deren Umweltverhalten. Wir bevorzugen Lieferanten, die sich ebenfalls für möglichst gute Ökobilanzen ihrer Produkte einsetzen.«


    Man muss nicht alles selbst erfinden, sondern auf Gebieten, die nicht zu den eigenen Kernkompetenzen gehören, strategische Partnerschaften suchen, wie z. B. mit I:CO.
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          Stephan Wiegand

           

        

      


      I:CO = I collect


      »Das von Prof. Dr. Michael Braungart entwickelte Konzept Cradle to Cradle® (C2C) verfolgt das Ziel, keinen Abfall zu produzieren und die im Produkt verwendeten Ressourcen immer wieder einer neuen Verwendung zuzuführen. Um diesen geschlossenen Wertstoffkreislauf, den ›closed loop‹, zu realisieren, bedarf es dreier wichtiger Schritte: Das Produkt muss erstens so entwickelt und produziert werden, dass jeder seiner Bestandteile wiederverwendet werden kann. Zweitens müssen die Materialien und Inhaltsstoffe des Produktes deutlich gekennzeichnet sein, um diese fachgerecht wiedergewinnen zu können. Und drittens bedarf es einer Infrastruktur, die das gebrauchte Produkt sammelt, in seine Komponenten aufspaltet und die Materialien als Rohstoffe für das Upcycling, also für die Herstellung eines gleich- oder höherwertigeren Produktes, weiterleitet. Dieser letzte Schritt stellt den Kern von I:CO dar: I:CO sammelt, sortiert und führt nach einem Analyseprozess die wiedergewonnenen Materialien ihrer neuen Verwendung zu.


      Um die nach C2C-Maßstäben konstruierten Produkte aus den Sammlungen herauszufiltern, testen wir gerade zusammen mit der Industrie ein Tag-System. Auf diesem Tag ist elektronisch vermerkt, aus welchen Bestandteilen das Produkt besteht. Diese Informationen werden im Analyseprozess von einem Scanner ausgelesen, das Produkt wird erkannt und im nächsten Schritt in seine Bestandteile zerlegt. I:CO stellt also die gesamte Infrastruktur für den closed-loop zur Verfügung, damit aus einem Schuh wieder ein Schuh wird, oder aus einem T-Shirt wieder ein neues Kleidungsstück. Doch die C2C-Produkte müssen in einem ersten Schritt von der Industrie entwickelt werden. I:CO beteiligt sich an der Entwicklung von neuen Produkten projektbezogen mit einem Beitrag von jeweils 5.000,- Euro.«


      www.ico-spirit.com

    


    I:CO arbeitet heute mit diversen Unternehmen zusammen; darunter sind auch Franchise-Ketten wie z. B. RENO, Stichweh Reinigungen, MISTER MINIT. Mehr dazu lesen Sie in unserem zweiten Teil der Farbseiten.


    Das Besondere an Greenfranchise-Systemen ist ihre bewusste, nach außen auch kommunizierte und gelebte, freiwillige Selbstverpflichtung zur Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung. Sie gestalten ihre Ziele, ihre Strategien wie auch ihre Organisationsformen und Maßnahmen entsprechend ihrer selbst auferlegten Verpflichtung und handeln im Einklang mit dieser. Wie bereits dargestellt, umfasst die freiwillige Verantwortungsübernahme für das eigene wirtschaftliche Tun die Förderung des Guten und das Unterlassen des Schädigenden in den Bereichen Ökonomie, Ökologie, Kultur und Soziales.


    Die Grundvoraussetzung, eine Selbstverpflichtung in dieser Form als Franchise-System überhaupt eingehen zu können, ist nicht der Wille von den Franchise-Gebenden, sich im Wettbewerb zeitgemäß zu differenzieren und am »Grünen Markt« stärker zu partizipieren. Grundvoraussetzung ist vielmehr ein klares Bekenntnis zum Thema Verantwortung, eine gesellschaftskompatible Werthaltung und das Wissen, dass mit dieser Selbstverpflichtung ein Veränderungsprozess im Unternehmen angestoßen wird, der das gesamte Unternehmen betrifft und durchdringt. Verantwortung kann nicht an einzelnen Positionen im Organigramm und damit an bestimmten Menschen im System festgemacht werden, sie kann nur wahrgenommen werden. Ziel eines idealen Greenfranchise-Systems ist es, dass alle im System Beschäftigten sowohl in ihrem Leben als auch in ihrer Tätigkeit für sich und die Gesellschaft verantwortlich handeln. Wie kann dieses Ziel am schnellsten und effektivsten angegangen und erreicht werden? Hier sehen wir eine zweistufige Strategie, die nacheinander und aufeinander aufbauend realisiert werden kann.


    Greenfranchise-Stufe eins


    Sie umfasst die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung nach innen. Hier geht es darum, systemintern – beginnend beim Franchise-Gebenden über die Franchise-Nehmenden bis zu den Mitarbeitenden der Zentrale – durch gezielte Maßnahmen (z. B. gemeinsame Information, Schulungen und Motivationsmaßnahmen) Verantwortung aufzubauen und verantwortliche Umgangsformen einzuüben. Dabei geht es sowohl um Eigen- als auch Fremdverantwortung. Das heißt für Sie als Franchise-Gebenden, dass Sie sich folgende Fragen stellen sollten: Wo sehen Sie den größten Handlungsbedarf von Verantwortungsübernahme? Mit welchen Vorurteilen ist in diesem Zusammenhang zu rechnen? Wo steht man sich als derjenige oder diejenige am meisten selbst im Weg? Unsere eigenen Vorurteile stellen oftmals die größte Bremse dar, weil Veränderungsprozesse immer eine Kettenreaktion zur Folge haben, wie wir es am Beispiel Wal-Mart gesehen haben. Vorurteile entstehen, weil über Jahre gewachsene und praktizierte und zum Teil sehr bewährte Prozesse und Abläufe infrage gestellt werden. Und nicht nur das, auch Besitzstandswahrung spielt eine große Rolle. Überall sind Personen involviert, die in den Veränderungsprozess einbezogen werden und das überdenken müssen, was sie als ihr eigenes Revier betrachtet haben. Dabei geht es beispielsweise um Neudefinitionen von Tätigkeitsfeldern – und das bringt für einige eine Motivationssteigerung mit sich, weil sie etwas Neues ausprobieren dürfen. Bei anderen lösen solche Prozesse eher Angst aus, weil sie aus der sicherheitsgebenden Komfortzone gerissen werden. Das bedeutet für die Verantwortlichen bzw. Change-Agenten, dass sie Fingerspitzengefühl brauchen, um über eine entsprechende Informationspolitik und Weiterbildung die Mitarbeitenden und Partner/innen gedanklich abzuholen.
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      Antworten von Jürgen Dawo, Firmengründer und Franchise-Geber von Town & Country, aus unserem Greenfranchise-Interview von 2011:


      »Sie unterstützen unter anderem diverse Kinderhilfsprojekte wie z. B. die Ronald-McDonald-Häuser, Kinder-Sportmannschaften und mehr. Als Vollblutunternehmer sprühen Sie vor Energie und Ideen. Überfordern Sie damit manchmal Ihre Franchise-Partner/innen?


      Strategie-Foren, Querdenker-Kongresse, Franchise- und Unternehmer-Tagungen und vieles mehr gehören für mich zur Inspirationsquelle. Und nachhaltig kann nur sein, wer sich mit den vielfältigen Konsequenzen seines Tuns in Wechselwirkung mit der Umwelt und dem sozialen Umfeld auseinandersetzt.


      Wer so denkt und handelt, sucht auch adäquate Franchise-Partner/innen, die offen sind und wertschätzend. So haben wir unser Partnermarketing aufgebaut. Von der Selektion der Partner/innen bis hin zum stetigen Austausch. Gerade was die Weiterentwicklung anbelangt, da führen wir dreimal im Jahr eine sogenannte Innovationsschmiede mit unseren Franchise-Nehmern und -Nehmerinnen durch. Ein internes Wiki sorgt parallel dafür, dass Ideen der Partner/innen einen Platz bekommen und auch gleich von allen Teilnehmenden geprüft und auf Effizienz und Machbarkeit bewertet werden.


      Natürlich gibt es auch Skeptiker, die bei Neuerungen im System erst einmal zurückhaltend sind. Aber gut die Hälfte der Partner/innen ist in der Regel sofort dabei.«


      www.hausausstellung.de

    


    Lesen und sehen Sie dazu auch die Vorstellung von Town & Country auf einer unserer ersten Farbseiten.


    Rollenwechsel beim Greenfranchising


    Dem Franchise-Geber und der Franchise-Geberin kommt eine Sonderstellung zu. Sie stellen als System-Erfinder und -Erfinderin den Kopf des Franchise-Systems dar und haben aufgrund ihrer Persönlichkeit und Stellung nicht selten eine dominierende Rolle im System inne. In klassischen Franchise-Systemen wird diese mitunter als die »Mutter« und der »Vater« des Systems bezeichnet. Und entsprechend sind oft die beidseitigen Verhaltensweisen. Die Franchise-Gebenden sehen sich selbst als »Über-Mutter« und »Über-Vater«, die für ihre »Kinder« sorgen und für sie Entscheidungen treffen müssen. Die Franchise-Nehmenden fühlen sich in eine Rolle gedrängt, in der sie sich wie »Kinder« beweisen müssen. Dominanz- und Profilierungsstrategien mit juristischem Beistand sind weniger selten, als man denkt. Die Kommunikation zwischen den unterschiedlichen Parteien läuft nicht auf der gleichen sozialen Ebene. Nach dem Modell der Transaktionsanalyse von E. Berner49 ist dies eine häufige Ursache für Missverständnisse dieser Art.


    Diese traditionelle Rolle des Franchise-Gebenden ist mit Greenfranchise-Systemen nicht mehr kompatibel. Sie wird bereits von einigen Franchise-Gebenden aktiv verändert und neu definiert. In vielen Interviews und der täglichen Arbeit mit unterschiedlichen Systemen, die Nachhaltigkeit und gesellschaftliche Verantwortungsübernahme als wichtig erachten und zu leben versuchen, hat sich gezeigt, dass der Kopf des Systems einen wesentlichen Unterschied macht und systemverändernd oder stabilisierend wirken kann. Die mental neuen Franchise-Gebenden haben eine ganz andere Vorstellung von Verantwortungsübernahme, von nachhaltigem Engagement und von Wertschätzung – sich selbst und den Anspruchsgruppen gegenüber, und das im Einklang mit der Gesellschaft.
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    Abbildung 10: Franchise-Denkwerkzeug – Franchise-Geber/innen-Rollen


    Der neue Franchise-Geber und die neue Franchise-Geberin sind ausformulierte Persönlichkeiten, mit einer klaren Werthaltung und dem Willen zur Sinngebung. Sie sind nicht nur auf ihr jeweiliges Geschäftsfeld und den darin möglichen Umsatz fokussiert, sondern sehen und erkennen größere gesellschaftliche Zusammenhänge. Sie wollen ganz bewusst und erkennbar für Werte stehen und diese nach innen und außen leben. Durch Wertschätzung im Umgang mit anderen Menschen erarbeiten sie sich Respekt und Anerkennung. Ihr Aufgabenfeld im System wird stärker von Moderation und Innovation sowie Führen durch Vorbildcharakter bestimmt, als es heute in vielen klassischen Franchise-Unternehmen der Fall ist.


    Die eigene Rolle zu überdenken, mit Gepflogenheiten zu brechen und sich auf etwas Neues einzulassen, ist einfacher gesagt als getan. Dies liegt daran, dass Gewohntes nach dem Motto »Ich habe das immer schon so getan« auch eine gewisse Grundsicherheit gibt. Nur verhindert das starre Festhalten am Gewohnten die Anpassung an sich ändernde Verhältnisse, anstatt Sie zum/r, Vordenker/in in der eigenen Branche oder Position werden zu lassen. Wir haben festgestellt, dass eine schriftliche Standortbestimmung, eine eigene »SWOT-Analyse« sowohl für Franchise-Gebende wie -Nehmende positiv ist. Die schriftliche Fixierung ist dabei wichtig, weil Gedanken ein sehr flüchtiges Gut sind und erst das Aufschreiben eine Form ermöglicht. Vielleicht haben Sie auch schon den einen oder anderen Persönlichkeitstest gemacht und kennen Ihre Talente, persönlichen Ressourcen und Eigenschaften wie Verhaltensmuster. Gehen wir jetzt nur einmal auf die Fragen ein, die Sie sich zur Selbstreflexion im Rahmen einer neuen Franchise-Gebenden-Rolle stellen:


    Sie haben einiges über das Greenfranchise-Prinzip gelesen. Welche mentalen Einschränkungen erleben Sie bei sich selbst, wenn Sie sich Ihr Leistungsangebot in diesem Zusammenhang vorstellen? Was deckt sich mit Ihrer eigenen Vorstellung, wie Ihr Angebot dann sein »muss«? Welche Veränderungen können Sie sich im Rahmen Ihres Produktes 1 (Geschäftskonzept) und Produktes 2 (Franchise-Angebot) vorstellen? Wo sehen Sie die größten Chancen und wo Risiken? Wo ist Ihre mentale Schmerzgrenze bei dieser Thematik?


    Mit den eigenen Vorstellungen und Prägungen vertrauter zu werden hilft dabei, sich selbst zu überwinden und zu sehen, welche Möglichkeiten mit welchen Konsequenzen verbunden sind. Und dann gibt es immer die Frage nach dem richtigen Zeitpunkt für einen Neustart.


    Dazu möchten wir Ihnen die Gedanken vorstellen, die uns der Schweizer Pater und Zen-Meister Niklaus Brantschen auf unsere Frage nach den Erfolgsfaktoren der neuen Unternehmer und Unternehmerinnen mitgeteilt hat.
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      Pater Niklaus Brantschen SJ ist Jesuit, Priester und autorisierter Zen-Meister. Er begründete das Lassalle-Haus im schweizerischen Bad Schönbrunn, Kanton Zug. Bis 2003 leitete er das Lassalle-Institut für Zen-Ethik-Leadership. Als Seminarleiter, Autor und Referent ist er national und international gefragt.


      »Ethische Kompetenz und Kardinaltugenden als Erfolgsfaktoren


      Unternehmende sind gefordert, ihre Führungsrolle gut auszufüllen sowie dem Leben als Ganzes zu dienen. Ihre gesamtgesellschaftliche Herausforderung besteht darin, sowohl zu bewahren als auch durch Weiterentwicklung vor dem Erstarren zu schützen.


      Dafür müssen sie, neben Fach- und Sozialkompetenz, über ethische Kompetenzen verfügen. Diese basieren auf der Haltung der vier Kardinaltugenden.


      Nur wer bewusst und durch ständiges Üben Klugheit, Gerechtigkeit, Tapferkeit und Maßhalten erlangt, wird fähig, dauerhaft richtig zu entscheiden, solidarisch zu handeln und Verantwortung zu übernehmen.


      Wie komme ich dazu, etwas gut zu tun und das ethisch Gute leicht, gern und mit Freude zu tun? Die Antwort ist einfach, fast banal: Ich lerne, etwas gut zu tun, indem ich es tue – und wiederhole. Ein Beispiel: Sie haben Rad fahren gelernt, indem Sie Rad gefahren sind, und haben es beherrscht in dem Moment, als Sie begonnen haben, im Gleichgewicht zu sein und nicht nur Gleichgewicht zu haben. Kurz gesagt: Sie haben gelernt, etwas gut zu tun, indem Sie es getan haben. So einfach ist das.


      Sie lernen also Gutes zu tun, indem Sie Gutes tun. Dieses Tun wird mit der Zeit zur zweiten Natur, zur Tugend, die die Basis ist für ethisches Handeln. Auf lange Sicht ist es von Vorteil, ethisch zu handeln, und das heißt gut zu sein.«


      www.lassalle-haus.org

    


    Greenfranchise-Stufe zwei


    Hier geht es um die Verantwortungsübernahme nach innen, das gesamte System durchdringend, wie auch nach außen. Um verantwortliches Handeln im System durchzusetzen, braucht es entsprechende Fahrpläne, damit alle Beteiligten wissen, welche Ziele möglicherweise noch gemeinsam entwickelt werden können und wie diese angegangen werden. Je nach Zielsetzung wird das strategische Vorgehen, mit dem das Ziel erreicht werden soll, anders sein. Oft handelt es sich bei ökologisch ausgerichteten Zielsetzungen um solche, die z. B. Effizienz erfordern. Das können ressourcenschonende Verfahren sein oder eine Reduktion des Energieverbrauchs. Das kann aber auch die Umstellung auf sparsamere Leuchten sein oder auf Fahrzeuge, die weniger verbrauchen. Solche ökologischen Effizienzstrategien haben in der Regel eine direkte ökonomische Auswirkung, weil Kosten reduziert werden. Es wird dabei aber auch deutlich, dass die Wertmaßstäbe im System mit den Neuerungen kompatibel sein müssen, wie Sie es in Kapitel 2 kennengelernt haben. Waren bisher ein eigenes Auto oder ein größeres Auto Leistungsanreize oder an neue Positionen gekoppelt, gilt es nun, dieses Statusdenken zu überdenken. Und zwar nach innen und außen. Letztendlich haben auch Lieferanten, Kunden und Kundinnen sowie potenzielle Partner/innen ein spezielles Bild von Ihnen. Um den Interpretationsspielraum in Ihre Richtung und in den Kontext gesellschaftlicher Verantwortung zu bringen, braucht es klare Statements, die überzeugend sind, weil Sie es aus Überzeugung tun.


    Soll der Energieverbrauch im Büro und Shop gesenkt werden, dann sind Vorschriften kein probates Mittel dafür, weil sie nicht das Verständnis fördern, sondern zuerst Opposition auf den Plan rufen. Manchmal scheitern gute Ideen an der Art, wie sie mitgeteilt werden. Die Sprache formt das Bewusstsein. Einweg-Kommunikation und das Sprechen in Imperativen ist demotivierend. Wir beobachten bei unseren Kunden immer wieder, was es ausmacht, wenn Partner/innen bei Systemumstellungen frühzeitig ins Boot geholt werden, um deren Meinung zu erfahren und natürlich deren Ängste zu verstehen. Überreaktionen begründen sich vielfach aus der Verunsicherung, aus dem »Kleinhalten« von Partnern und Partnerinnen. Das Erstellen eines gemeinsamen Verhaltensplanes, der alle aus ihrer jeweiligen Einstellung und Position abholt, ist zwar aufwändiger, hat aber bei Weitem mehr Aussicht auf Erfolg.


    Kreislaufwirtschaft


    Sie können – je nachdem, in welcher Branche Sie zu Hause sind – auch andere strategische Ansätze wählen. Beispielsweise kann eine Effizienzsteigerung im Zentrum stehen, wenn Sie an Ihre Produktionsabläufe denken. Das kann die Nutzung von Abwärme und die Wiederverwendung von Brauchwasser sein bis hin zur Einrichtung kompletter Stoffkreisläufe nach dem Vorbild der Natur, wie wir es am Beispiel I:CO zu Beginn des Kapitels vorgestellt haben. »Die oekom research AG ist eine der weltweit führenden Rating-Agenturen im nachhaltigen Anlagesegment« (www.oekom-research.com). Die Kreislaufwirtschaft bildet ein wichtiges Kriterium in deren Nachhaltigkeitsrankings. In ihrem Nachhaltigkeitsbericht 2012 weisen sie darauf hin, dass die Kreislaufwirtschaft, sowohl in der Produktion von Gebrauchsgütern (z. B. Handys, Autos, Fernsehgeräten u. v. m.) zunehmend berücksichtigt wird als auch in der Renaturierung und Umnutzung von Werksanlagen und Industriegebieten. Dazu stellen wir Ihnen im Rahmen der sechsten Wahrheit das Beispiel der Malzfabrik in Berlin vor. Das Cradle-to-Cradle®-Prinzip hat nicht nur gesamtgesellschaftlich einen positiven Effekt, auch Unternehmen profitieren vom Zugriff auf Rohstoffe und macht sie unabhängiger vom Weltmarkt. Außerdem reduziert der Einsatz von Recyclingmaterial (z. B. in der Aluminium- und Kupferproduktion) den Energieverbrauch und damit die CO2-Emissionen.50


    Die Chancen, Auswirkungen und Zusammenhänge einer nachhaltigen, strategischen Ausrichtung sind umfassend und aus der Sicht eines Einzelnen kaum zu bewältigen. Im Greenfranchising bietet sich die Möglichkeit, die Franchise-Nehmenden und die Mitarbeitenden mit einzubinden. Das gelingt allerdings nur, wenn eine eindeutige Positionierung stattgefunden hat, damit auch entsprechend passende Profile das System überhaupt bemerken und sich mit den Grundsätzen identifizieren können. Im Klassischen Franchising werden mit der Identifikation der System-Teilnehmenden nur der Geschäftsinhalt und die Darstellung gemäß Erscheinungsbild assoziiert. Das ist auch im Greenfranchising wichtig, hier kommt aber gleichermaßen die Identifikation mit der Grundhaltung zur Verantwortung und zu den nachhaltigen Themenbereichen hinzu.


    Lesen Sie mehr zu Nachhaltigkeitszielen, Handlungsfeldern und Maßnahmen in unserem Kapitel 5.
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      »Wie sehen Sie in diesem Zusammenhang die Entwicklung in der Franchise-Branche? Und wie wird sich der Deutsche Franchise Verband e. V. darauf einstellen?


      Das Thema Nachhaltigkeit wird innerhalb der Franchise-Wirtschaft noch breiteren Raum einnehmen, es wird ein Mega-Thema der nächsten Jahre sein. Dabei geht es im ökologischen Sinne nicht um »Greenwashing«, sich also ein ökologisches Mäntelchen umzuhängen, sondern, dass eine tatsächliche ökologische Ausrichtung gelebt wird. Und auch das soziale Engagement, also Corporate Social Responsibility oder kurz CSR, wird künftig im Franchising eine größere Rolle spielen. Allerdings ist nachhaltiges Handeln auch im Franchising nicht neu, aber viele Systeme haben es bislang versäumt, ihre Aktivitäten nach außen zu tragen. Es geht darum, sich mit diesen Aspekten neu zu profilieren und neu zu positionieren. In zehn Jahren werden diese Dinge selbstverständlich sein.


      Nachhaltigkeit im ökonomischen Sinne ist ebenfalls entscheidend. Immer wieder ist zu beobachten, dass kurzfristige Trends und Modeerscheinungen Unternehmer auf den Plan rufen, die aus dem Trend ein Franchise-System aufzubauen versuchen. Wie es um die Halbwertzeit der Produkte bzw. Dienstleistungen, eine hinreichende Pilotierung oder dem notwendigen Know-how bestellt ist, interessiert da wenig. Nachhaltigkeit steht aber immer im Kontext mit Verantwortung. Wer verantwortungslos handelt, spielt mit Existenzen; mit seiner eigenen und – vor allem – mit denen seiner Franchise-Nehmer.


      Der DFV wird das Thema Nachhaltigkeit proaktiv begleiten und damit als Impuls-Geber auftreten. So hat der Verband zusammen mit dem Deutschen Franchise-Institut, dessen Gesellschafter der DFV ist, ein neues Veranstaltungsformat ins Leben gerufen: die Zukunftskonferenz. Dabei stehen unter anderem Social Franchising und ganz klar das Green Franchising im Mittelpunkt.«


      Torben L. Brodersen, Geschäftsführer Deutscher FranchiseVerband


      www.franchiseverband.com

    


    
      
        Franchise-Denkwerkzeug: Greenfranchise-Balanced Scorecard
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    3.2 Greenfranchise-Systeme setzen sich nachhaltige Ziele


    SMART ist nicht nur eine sehr erfolgreiche Automarke, die jetzt auch den Sprung in den Elektro-Fahrzeug-Bereich geschafft hat, sondern auch ein bekanntes Akronym für »Specific Measurable Accepted Realistic Timely«, den Kriterien zur Definition von Zielsetzungen. Diesen Ansatz nach George T. Doran kennen wir nicht nur aus der klassischen Betriebswirtschaftslehre, sondern auch aus dem Klassischen Franchising. Danach wird bei den Zielformulierungen überprüft, ob diese wirklich SPEZIFISCH sind, nicht zu vage oder missverständlich. Sie müssen MESSBAR und von den Empfängern AKZEPTIERT sein. Sie müssen außerdem REALISTISCH und relevant sein, damit sie nicht von vorneherein demotivierend wirken, und darüber hinaus müssen sie TERMINIERBAR sein, also einen Zeitraum definieren, in dem das Ziel erreicht werden soll.


    Von dieser Formel abgeleitet heißt es dann für uns bzw. für Greenfranchise-Systeme SMARTI. Beim Setzen nachhaltiger Ziele kommt hier neben der Beteiligungsfrage am Zielfindungsprozess noch ein wesentlicher Punkt hinzu: INTEGRAL. Der ganzheitliche Ansatz spielt eine wesentliche Rolle. Er misst die eigenen Zielformulierungen an den möglichen Auswirkungen für das ökonomische, ökologische, kulturelle und soziale Umfeld – und das sowohl für qualitative als auch quantitative Ziele. Wir haben für Sie ein Franchise-Denkwerkzeug dafür entwickelt, das Sie in Kapitel 7 sehen.
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      Das Nachhaltigkeitsprogramm von McDonald’s Deutschland ist in vier zentrale Handlungsfelder unterteilt: Produktverantwortung, Ökologischer Fußabdruck, Attraktiver Arbeitgeber und Marke im Dialog.


      »Vor welchem Hintergrund haben Sie Ihre Nachhaltigkeitszielsetzungen formuliert?


      Um langfristig erfolgreich zu bleiben, müssen wir heute mehr denn je darüber nachdenken, auf welche Weise wir in Zukunft einen Mehrwert schaffen: für unser Unternehmen, unsere Gäste, die Gesellschaft und die Umwelt. Das heißt für uns, die wirtschaftlichen, ökologischen und sozialen Auswirkungen unseres Geschäfts entlang der gesamten Wertschöpfungskette zu kennen und in allen Prozessen und Entscheidungsstrukturen zu berücksichtigen.


      Wir orientieren uns an der Wertschöpfungskette, um die Themen zu identifizieren, die für Nachhaltigkeit in der Systemgastronomie von Bedeutung sind – beginnend bei der Herkunft der Rohwaren bis hin zu innovativen Ansätzen, die die Energieeffizienz unserer Restaurants systematisch steigern.


      Gibt es bestimmte Vorgaben aus den USA, die Sie diesbezüglich zu erfüllen haben?


      ›Freedom within the framework‹ ist ein Leitsatz, den schon unser Gründer Ray Kroc geprägt hat. Die bewusst regionale Beschaffung von Rohwaren bei McDonald’s, aber auch regulative Rahmenbedingungen, Marktumfeld und gesellschaftliche Ansprüche sind von Land zu Land verschieden. Bewusst richten wir deshalb unsere Nachhaltigkeitsziele auf die lokalen Chancen und Herausforderungen aus und übernehmen gemeinsam mit unseren Franchise-Nehmern Verantwortung vor Ort.«


      www.mcdonalds.de

    


    Die Ausrichtung auf die Nachhaltigkeitsebenen heißt im Umkehrschluss aber auch, dass »weltverbessernde Ziele« einen realistischen Kern in sich tragen müssen, um Erfolg zu ermöglichen. Oftmals scheitern gute Konzepte, weil sie »zu weit vorne« gedacht sind und die potenziellen Abnehmer/innen nicht da abholen, wo sie sich gedanklich und emotional noch befinden. Gesellschaftliches Bewusstsein verändern, mit Vorurteilen aufräumen und mit Gepflogenheiten brechen, das geht nicht von heute auf morgen. Es sind schon manch ambitionierte Neu-Unternehmer/innen gescheitert, weil die Durchsetzung ihrer Idee sehr viel mehr Zeit und damit auch finanzielle Ressourcen benötigte als gedacht. Nachhaltig zu handeln bedeutet nicht nur, zur Balance im Außen beizutragen, sondern auch, die Balance im Unternehmen zu finden und vorzuleben, was am Markt verkauft werden soll. Authentizität entsteht erst durch diese Einheit – und Kunden wie Kundinnen mit einem nachhaltigen Anspruchsdenken sind kritisch und sehr gut vernetzt.


    Hürden bei der Umsetzung


    In Greenfranchise-Unternehmen wird also die Nachhaltigkeit nach innen abgesichert. Stellen Sie sich dazu Fragen. Haben Sie die finanziellen Ressourcen, um Veränderungen im Bewusstsein von Verbrauchern und Verbraucherinnen sowie Franchise-Nehmenden auch über einen längeren Zeitraum begleiten zu können? Mit welchen Vorurteilen und Assoziationen ist Ihre Themenwelt besetzt? Nehmen wir das Beispiel gesunde, biologische Kost. Noch vor einigen Jahren waren häufige spontane Äußerungen: »Schmeckt nicht«, »macht nicht satt«, »ist nichts für Männer«, »fade« und »Gibt es auch etwas Richtiges zu essen?« Natürlich gibt es solche Einstellungen auch heute noch, aber das Bild hat sich doch stark gewandelt. Bedingt durch diverse Lebensmittelskandale und Aufklärungskampagnen für eine bessere Ernährung, aber auch einen freudvolleren Umgang mit gesunder Kost sowie durch interessante Gastronomiebeispiele entwickelte sich eine neue Haltung. So zeigt »Die Nestlé Studie 2011 – So is(s)t Deutschland«, dass es vermehrt eine Tendenz zum Kauf von Produkten aus der Region gibt – sogar noch vor Bio-Produkten. Demnach kaufen 37 Prozent der Bevölkerung regelmäßig und weitere 44 Prozent gelegentlich Produkte aus der Region. Bio-Produkte hingegen werden von 13 Prozent regelmäßig und von weiteren 32 Prozent gelegentlich gekauft. Der Bedeutungsunterschied zwischen »Regionalität« und »Bio« war dabei für die Verbraucher/innen: »Beim Kauf von Bio-Produkten folgt der Verbraucher eher einem selbstbezogenen Motiv, wie, dass sie gut für die eigene Gesundheit sind. Regional steht im Gegensatz dazu für den Verbraucher für eine Bandbreite an Themen wie Frische, Förderung der lokalen Wirtschaft, kurze Lieferwege und Wissen um die Herkunft der Produkte – und somit auch für Dimensionen eines nachhaltigen Wirtschaftens.« Diese Aussage entstammt der vorgenannten Studie basierend auf gut 10.000 Befragungen, die vom Institut für Demoskopie Allensbach, der Gesellschaft für Konsumforschung (GfK), Ipsos Deutschland sowie IconKids & Youth durchgeführt wurden.51


    Diesen Bewusstseinsprozess und die Herausbildung der LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) der Anspruchsgruppe, die ihren Lebensstil gesundheitsbewusst und nachhaltig führen möchte, beschrieb im Jahr 2000 erstmals der Soziologe Paul Ray in dem Buch »The Cultural Creatives: How 50 Million Are Changing The World«. Zusammen mit der Psychologin Sherry Ruth Anderson hatte Ray über 13 Jahre lang mehr als 100.000 Amerikaner/innen zu ihren Werten und ihrer Art zu leben befragt und herausgefunden, dass sich ein neues Lebensgefühl etabliert.52 Heute hat man das Marktpotenzial entdeckt, das allein in den USA auf über 290 Milliarden US-Dollar geschätzt wird (www.lohas.com). Auch im deutschsprachigen Raum hat sich die Szene durchgesetzt und verspricht einen interessanten Markt. Es gibt LOHAS-Foren, -Websites, -Blogs, -Journale, -Hotels und vieles mehr. Und selbstverständlich ebenso kuriose Blüten, die sich in unserer vernetzten und wehrhaften Welt auch entsprechender Kritik ausgesetzt sehen.


    Aber bis sich dieser Markt so entwickelt hat, sind einige Pioniere mit interessanten Geschäftsideen gescheitert, wie z. B. ein Ernährungskonzept in der Schweiz, das bereits von knapp 20 Jahren gesunde Kost in Verbindung mit Kochkursen und bequemer Einkaufslösung bot. Letzteres wurde so gelöst, dass die Zutaten für ein Gericht bereits zusammengestellt bei verschiedenen Detailhändlern erhältlich waren. Eine gute Idee, die nicht nur zu einer gesünderen Ernährung beitragen sollte, sondern zudem bequem war und das Kochen als soziales Event fördern sollte. Das Ganze wurde noch begleitet von einem bekannten Mediziner, der dem Gesundheitspart die nötige Seriosität gab. Aber damit waren sie ihrer Zeit zu weit voraus. Die Trends Convenience und Healthstyle waren nur zu ahnen. Heute gibt es solche Konzepte, darunter ein sehr erfolgreiches namens »Kochhaus« (www.kochhaus.de), das »begehbare Rezeptbuch«, das gerade erst mit dem Deutschen Gründerpreis geehrt wurde. 2010 gestartet und nach der Eröffnung der ersten drei eigenen »Kochhäuser« in Berlin und Hamburg planen sie nun ihre weitere Expansion auch per Franchising.


    Zur nachhaltigen Entwicklung eines Greenfranchise-Systems gehört wie beim Klassischen Franchising eine entsprechende Erprobungsphase. In ihr wird das getestet, was in der im ersten Kapitel erwähnten SWOT-Analyse an Chancen und Risiken in Verbindung mit Stärken und Schwächen des Unternehmens herausgearbeitet wurde. Der grundlegende »Fahrplan« für das Franchise-Konzept muss sich in eigens geführten Betrieben beweisen. Auch dafür braucht es nachhaltig aufgesetzte Ziele, die so definiert sind, dass daraus abgelesen werden kann, welche Zeitdauer ein Betrieb auf der »grünen Wiese« braucht, um in die Erfolgs- und Akzeptanzzone zu kommen. Und hier gelten dann nicht nur die ökonomischen Zielsetzungen von Umsatz, Handelsspanne und Gewinn. Vielmehr geht es auch darum, herauszufinden, wie und wo sich nachhaltige Projekte an neuen Standorten realisieren lassen, beispielsweise wenn das Unternehmen regional Schulen mit Frühstücksdienste unterstützt, wie es bei einem Dienstleistungsunternehmen aus der Gastronomie der Fall ist. Welche Folgen hat das für die Beschaffung, die Logistik, die Personalstruktur und Kommunikation?


    Wie können diese nachhaltigen Zielsetzungen mit den Franchise-Nehmenden umgesetzt werden? Welche Möglichkeiten der Steuerung gibt es? Einen Blick auf die Rechtssituation gibt uns folgendes Beispiel:
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          Ruth Dünisch

           

        

      


      »Nachhaltigkeit aus vertragsrechtlicher Sicht


      Ein ökologisches Gewissen lässt sich vertraglich nicht erzwingen. Will ein Franchise-Geber Nachhaltigkeit im Franchise-System verankern, sollte dieser Aspekt bereits Bestandteil der Unternehmensphilosophie und damit der Präambel und des Handbuchs sein. Natürlich kann man im Rahmen einer Warenbezugsverpflichtung dafür sorgen, dass nur fair gehandelte Produkte im Franchise-System zum Einsatz kommen. Man kann Recyclingdienstleistungen zum Systembestandteil erklären, die andere noch nicht haben.


      Wer es aber ernst meint mit ›Greenfranchising‹, muss weiter gehen, Nachhaltigkeit umfassend und kompromisslos vorleben, bei Mitarbeitern und Franchise-Partnern das entsprechende Bewusstsein schaffen und die Marke damit anreichern. ›Leadership Branding‹ heißt hier das Zauberwort. – Vorschriften und Kontrolle sind wenig zielführend. Die Weichen müssen vielmehr bereits bei der Auswahl und Schulung der Partner und Mitarbeiter gestellt werden; sie alle sind Markenbotschafter.


      Neben einer umfassend geschützten Marke, die bereits bei der Markenfindung mit ›grünen‹ Assoziationen belegt werden kann, setzen ergänzende Slogans und Trailer weitere Akzente in der Außenwirkung eines Franchise-Systems. Unverzichtbar ist zudem ein im Franchise-Vertrag vereinbarter Änderungsvorbehalt, der es dem Franchise-Geber erlaubt, über die Vertragsdauer immer wieder neue Impulse im System zu setzen.


      Um Franchise-Partnern Anreize zur Umsetzung einer Greenfranchising-Politik zu geben, eignen sich Gebührenmodelle, die Nachhaltigkeitsparameter berücksichtigen. Wie bei der Balanced Scorecard werden anhand von objektiven transparenten Kriterien Punkte vergeben, die – je höher ihre Anzahl ist – zu einer niedrigeren laufenden Franchise-Gebühr führen. Dieser Belohnungs­aspekt lässt sich vertraglich gut verankern und kommunizieren.«


      www.tcilaw.de

    


    Gesellschaftsrelevante Zielsetzungen werden nicht nur innerhalb des betreffenden Unternehmens veröffentlicht, sie werden auch nach außen kommuniziert. Das erhöht selbstverständlich den Druck, die Ziele auch zu erreichen, und macht durch das Bekenntnis angreifbar. Es ermöglicht aber den Beteiligten in einem System, sich als Teil des Ganzen zu erleben. Alle arbeiten an einer Lösung.


    Die Öffentlichkeit einbeziehen


    Da wir gesehen haben, dass Nachhaltigkeit in Franchise-Verträgen nur bedingt verankerbar ist, sind Motivationsanreize und das genannte Vorleben von guten Vorsätzen durch die Zentrale obligat. Die vorgenannte Detailhandelskette MIGROS gibt auf ihrer Nachhaltigkeits-Website der »Generation M« konkrete Versprechen zu ihren Optimierungsmaßnahmen und motiviert zudem auch die Öffentlichkeit mit gezielten Vorschlägen, etwas für die Umwelt zu tun (www.migros.ch/generation-m/de/). Die Wertschätzung von guten Vorschlägen Außenstehender und deren Beteiligung an den Versprechen wird unter anderem mit der Veröffentlichung der Anzahl der Beteiligten an einer Wochenaktion ausgedrückt, aber auch mit besonderen Erfolgsstorys. So versprachen z. B. bei der Wochenaktion »Diese Woche spare ich in meinem Haushalt 10 Prozent Strom« rund 4.800 Personen, das Ziel zu verfolgen. Anschauliche Beispiele zur Verdeutlichung, was 10 Prozent Stromeinsparung bewirken können, plus Stellungnahmen und zusätzlicher Ideen von Experten/Expertinnen und Teilnehmenden emotionalisieren und untermauern diese Maßnahme sehr eindrucksvoll. Die Wirkung ist enorm. Und sich als Teil von »etwas Gutem« zu sehen, wird mehr und mehr zu einem befriedigenden Gefühl.


    Wie die Migros Elektro-Mobilität neu denkt, stellen wir Ihnen sowohl auf einer Farbseite mit dem franchisierten m-way-Geschäftskonzept vor als auch in der achten Wahrheit, wo Ihnen auch ein Einblick in deren Kreativitätsansätze nach innen gegeben wird.


    Bekenntnisse zu hochgesteckten, publizierten Zielen hat auch das Unternehmen PUMA, dessen strategisches Ziel es ist, »das nachhaltigste Sportlifestyle-Unternehmen der Welt« zu sein. In unserem Greenfranchise-Interview aus dem Jahr 2010 antwortete uns Dr. Rainer Hengstmann, Global Director puma.safe Supply Chain folgendermaßen auf die Frage, wie sie die Zieldefinition »Nachhaltigkeit« im Rahmen der Verantwortlichkeiten und in der Unternehmensorganisation gelöst haben: »Wir haben bereits 1999 damit begonnen, Standards im Bereich des Umweltschutzes zu setzen und Verantwortung für unsere Lieferkette zu übernehmen. Die PUMAVision definiert für unser Unternehmen, unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, unsere Anteilseigner und all unsere Partner die sogenannten ›vier Keys‹, das heißt die vier Schlüsselwerte fair, ehrlich, positiv und kreativ. Wir richten unser Denken, unser Handeln, unsere Entscheidungen und unsere Prozesse an diesen Werten aus. Dazu fragen wir uns immer wieder selbst, ob wir immer fair, ehrlich, positiv und kreativ vorgehen. Die Umsetzung der PUMAVision an all unseren Standorten in den verschiedenen Ländern der Erde bedeutet, dass wir die ›vier Keys‹ jeden Tag und bei allem, was wir tun, konsequent leben.«53


    Im April 2011 kündigte PUMA an, eine ökologische Gewinn-und-Verlust-Rechnung zu erstellen, in der die Auswirkungen der Marke auf das Ökosystem umfassend berücksichtigt werden. Dabei werden sie von PricewaterhouseCoopers (PwC) unterstützt. Beide Partner – PUMA wie PwC – erhoffen sich, gemeinsam eine nachhaltige Gewinn-und-Verlust-Rechnung entwickeln zu können, die auch von anderen genutzt werden kann.54


    Greenfranchise-Systeme messen ihr nachhaltiges Wirtschaften, indem sie dafür Kennzahlen schaffen. Dazu gehören beispielsweise ökologische Kennzahlen, die z. B. den Energie- und Wasserverbrauch ausdrücken, oder gar soziale, an denen sich beispielsweise die Partner/innen- und Mitarbeitenden-Fluktuation ablesen lässt. Das hilft, Optimierungspotenzial ausfindig zu machen und Kosten einzusparen. Außerdem bereitet es den Weg für die Integration komplexen Denkens in die Unternehmenskultur.
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          Dr. Jürgen Karsten, Jörn Grote

           

        

      


      »Grüne Zahlen – Nur was man messen kann, kann man auch steuern!


      Zur Umsetzung von Konzepten der Nachhaltigkeit ist es notwendig, die entsprechenden Daten und Informationen laufend zu erheben und auszuwerten, um auf dieser Basis eine Fortschrittskontrolle durchzuführen und entsprechende Maßnahmen einzuleiten. Es ist daher konsequent, die im Rahmen der Buchführung zu erstellende monatliche Betriebswirtschaftliche Auswertung (BWA) als Steuerungsinstrument für die Umsetzung von Nachhaltigkeitskonzepten zu verwenden. Dazu ist die BWA entsprechend auszubauen und zu ergänzen. Der Unternehmer erhält damit ›Grüne Zahlen‹, mit denen er monatlich bzw. quartalsweise Fortschrittskontrollen durchführen kann. So wird Nachhaltigkeit nachhaltig!


      Bei Franchise-Systemen ist es notwendig, diese Konzepte der Nachhaltigkeit für alle Franchise-Nehmer einheitlich zu entwickeln und umzusetzen, sodass ein Nachhaltigkeitskonzept glaubwürdig für ein komplettes Franchise-System gesteuert werden kann.


      Diese Einheitlichkeit und Systemorientierung liegt ETL Franchise besonders am Herzen.


      ETL Franchise ist ein Verbund von Steuerberatern, die auf die steuerliche und wirtschaftliche Betreuung von Franchise-Systemen spezialisiert sind. ETL-Steuerkanzleien sind an mehr als 650 Standorten in Deutschland vertreten und erreichen somit die Franchise-Nehmer vor Ort persönlich. Aufgrund der zentralen Organisation von ETL Franchise werden alle notwendigen Daten im Bereich des Rechnungswesens nach den einheitlichen Vorgaben des Franchise-Gebers erhoben. Damit werden auch die Konzepte der Nachhaltigkeit an allen Standorten des Franchise-Systems einheitlich gesteuert.«


      www.ETL-Franchise.de
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    Abbildung 11: »Grüne Zahlen«
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          Dr. h. c. Dieter Fröhlich

           

        

      


      »›Grüne Zahlen‹? Was soll denn das bedeuten«?, so könnten Sie fragen.


      Bei jeder BWA (Betriebswirtschaftliche Auswertung) und in jeder Bilanz gibt es »schwarze Zahlen«, die sind gut und erstrebenswert. Na ja, und dann tauchen auch mal »rote Zahlen« auf. Die wecken weniger Begeisterung.


      Aber: Aus diesen Angaben lassen sich »grüne Zahlen« darstellen. Das sind Werte, die monatlich und jährlich die Nachhaltigkeit eines Unternehmens klar und deutlich anzeigen. Sie werden auch in grüner Farbe ausgedruckt. (Ein Franchise-System mit Steuerberatern hat diese Idee bereits verwirklicht.)


      In der Psychologie, wie auch in der Pädagogik, gilt die Erkenntnis: »Beachtung bringt Verstärkung!« Dieser Satz ist hilfreich für uns. Denn mit den grünen Zahlen richten wir dauerhafte Aufmerksamkeit auf das Thema »Nachhaltigkeit« und seine Bedeutung.


      Und fähige Unternehmer sagen uns: »Du kannst nur das verbessern (und managen), was du messen kannst!« Und eine wichtige Mess-Größe dabei sind die grünen Zahlen.


      Hinzu kommt jetzt die große Chance, die in Franchise-Systemen liegt: Ein System konzentriert sich auf einen Pilot-Betrieb und optimiert ihn. Die dabei gewonnenen Erfahrungen können dann in alle Franchise-Nehmer-Betriebe multipliziert werden, nach der Formel: »Einmal gedacht – hundertmal gemacht.«


      Der Deutsche Franchise Verband e. V. unterstützt die Bemühungen im Green Franchising aktiv und mit Überzeugung.


      Machen auch Sie mit! Es ist in Ihrem Interesse. Und zu Ihrem Nutzen!


      www.franchiseverband.com

    


    Natürlicher Reichtum wird bezifferbar


    Zukünftig wird die Bewertung des »natürlichen Reichtums«, also unserer natürlichen Ressourcen, und das Ausmaß ihrer Nutzung vermehrt in die Kostenkalkulationen einbezogen werden müssen. Ganz konkrete Bewertungen solcher nicht handelbaren Güter gibt es bereits nach Schätzungen des Umweltprogramms der Vereinten Nationen. So ist etwa ein Drittel der weltweiten Herstellung von Lebensmitteln auf die Bestäubung durch Insekten und andere Tiere angewiesen. Der Wert dieser »Leistung« wird mit 200 Milliarden US-Dollar jährlich beziffert. Die Weltbank bemisst in ihrem Bericht »The Changing Wealth of Nations« von 2011 den Wert sämtlicher Ressourcen der Erde (z. B. Wälder, Flüsse, ursprüngliche Landschaften, Sumpfgebiete, Acker- und Weideland, Mineralien, Öl, Kohle, Ozeane und Artenvielfalt) mit 44 Billionen US-Dollar.55


    Das macht deutlich, dass es zukünftig nicht mehr darum geht, schädigende Umwelteinflüsse durch Unternehmen und Gesellschaft zu kompensieren. Stattdessen wird es zunehmend nötig sei, Lösungen zu entwickeln, wie möglichst von vorneherein umwelt- und umfeldfreundliche Produkte und Dienstleistungen hergestellt werden können. Hier schließt sich auch wieder das Cradle-to-Cradle®-Prinzip von Prof. Dr. Braungart an, das wir Ihnen im Zusammenhang mit I:CO unter der ersten Wahrheit »Greenfranchise-Systeme übernehmen gesellschaftliche Verantwortung« vorgestellt haben.


    Visionen visualisieren


    Nachhaltige Zielsetzungen setzen Visionieren und Visualisieren voraus. Ein höheres Ziel braucht Visionen. Woran möchten Sie gesamthaft mit Ihrem Unternehmen teilhaben? Was wollen Sie verändern? Welcher übergeordneten Aufgabe möchten Sie sich widmen?


    Um daraus reale Ziele zu definieren, bietet sich das Visualisieren von Szenarien an. Wenn Sie in der SWOT-Analyse die Einflussfaktoren und deren Wirkung auf Ihre Unternehmung konkretisiert haben, dann gilt es nun, Ihre Unternehmung in Szenarien zu denken. Anhaltspunkte dafür haben wir Ihnen im ersten Kapitel gegeben; z. B. mit dem steigenden Bedürfnis nach mehr Sinnhaftigkeit und Lebensqualität, der kreativen Nutzung des demografischen Wandels und der sozialen und kreativen Vernetzung. Was können Sie daraus ableiten? Was können sich daraus für nachhaltige Chancen für Ihre Kultur, Ihre Unternehmung ergeben?


    Ein eindrucksvolles Beispiel ist der weltweit agierende Konzern BMW, der seit 15 Jahren eine eigene Abteilung »Marketing Innovations« unterhält. Hier werden Innovationsfelder identifiziert und Marketingthemen vorgedacht und pilotiert. Sich mit neuen Trends auseinanderzusetzen und querzudenken entspricht der Markenphilosophie von BMW. In der Vergangenheit bezogen sich Innovationen vor allem auf Produkte und Technologien. Im Zeitalter von Social Media wird die Fokussierung auf die Kundschaft und die Frage danach, was diese begeistert, wichtiger, so hieß es in einem Interview mit Dr. Petra Oexler und Antje Graul im Marketing-Magazin MTP Mehrwert. Um die Kunden und Kundinnen besser kennenzulernen, ist die Erforschung der Einflussfaktoren aus dem sozialen und gesellschaftlichen Umfeld und damit auch von Trends bedeutsam. So ist für deren Innovationspolitik entscheidend, welche Trends Potenzial haben, mit welchen Themen sich daraus eine Eigenständigkeit ableiten lässt, die zur Marke passt und die Kundschaft überzeugen kann. Um das herauszufinden, werden zusammen mit Trendforschern und Trendscouts und unter Einbezug von Marktforschungsdaten sowie demografischen und statistischen Größen Szenarien initiiert, in denen die Zukunft simuliert wird.56


    Schauen wir uns dazu ein Beispiel von BMW aus der oekom CR Review 2012 an:


    
      Demografischer Wandel und Diversity in der Arbeitswelt


      Auch mit den Auswirkungen des demografischen Wandels auf die Belegschaft hat sich der deutsche Automobilbauer BMW beschäftigt. Im Modellprojekt »2017« wurde die Montage einer Hinterachse im BMW-Werk in Dingolfing sozusagen in die Zukunft vorverlegt. An einem ausgewählten Bandabschnitt waren 40 Mitarbeiter mit einem Durchschnittsalter von 47 Jahren beschäftigt. Damit wurde der Altersschnitt des Jahres 2017 simuliert.


      Um die Leistungsfähigkeit der älteren Mitarbeiter sicherzustellen, wurden hier ca. 70 Einzelmaßnahmen umgesetzt, unter anderem die belastungsorientierte Mitarbeiterrotation, Sitzmöglichkeiten zur Entlastung des Bewegungsapparates, Holzboden und spezielle Sicherheitsschuhe zur besseren Dämpfung sowie Schrägstellung des Bildschirmes und Schriftvergrößerung. Ziel von BMW ist es nach eigenen Aussagen, ein »demografiefestes Unternehmen«* zu schaffen.


      * oekom CR Review 2012, http://www.oekom-research.com/index.php?content=studien, gefunden am 12.06.2012

    


    Der demografische Wandel hält viel nachhaltiges Innovationspotenzial bereit. Dies gilt nicht nur für die Ausgestaltung von Geschäften, des Leistungsangebotes und der Arbeitszeiteinteilung, wie wir es z. B. mit dem Snowbird Programm (Kapitel 1/Evolutionäre Lebensformen) dargestellt haben, sondern auch für den Arbeitsplatz selbst.


    Zu Beginn des Kapitels zur zweiten Wahrheit haben wir Ihnen das Statement von Dietlind Freiberg, Director Corporate Responsiblity & Environment von McDonald’s Deutschland, zum umfangreichen Nachhaltigkeitsprogramm von McDonald’s vorgestellt. Im Nachhaltigkeitsbericht 2011 deklariert McDonald’s neben verschiedenen Maßnahmen zur Gender-Diversity unter anderem auch ein Detailziel bis 2015, nämlich dass Konzepte zur Ausweitung der Beschäftigungsmöglichkeiten für ältere Arbeitnehmer/innen und Arbeitnehmer/innen mit Behinderungen erarbeitet werden. Bereits seit 2010 gibt es einen Leitfaden zur »Integration schwerbehinderter Mitarbeiter bei McDonald’s«, der mit vielen Informationen gerade die Franchise-Nehmenden motivieren soll, Menschen mit Behinderungen eine Perspektive zu bieten. Der Einsatz zeigt Erfolg, 2011 wurden in Deutschland 740 Mitarbeitende mit Behinderungen beschäftigt, das ist eine Steigerung von rund zwölf Prozent im Vergleich zum Vorjahr.57


    
      
        Franchise-Denkwerkzeug: Greenfranchise-Formel für Zielsetzungen, Chancenfelder
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    3.3 Greenfranchise-Systeme sind stabil strukturiert


    Die Systemstruktur im Klassischen Franchising wird zum einen über die Beschreibung des Produktes 1 stabilisiert, also durch die Darstellung des Geschäftsbetriebes mit den funktionalen Abläufen, dem Produkt- und Dienstleistungsangebot, dem Markenbild und der Corporate Identity. Zum anderen gilt das Produkt 2 mit dem Franchise-Handbuch, das die Zusammenhänge des Marktes, der Stakeholder und dem Geschäftskonzept erklärt, als basisgebend. Darin sind auch die Zielsetzungen und das gesamte Partnermarketing beschrieben, die der Franchise-Gebende mit den Franchise-Nehmenden erreichen möchte. Das Partnermarketing beschreibt, welche Partner/innen-Profile zum System passen, wie man diese selektiert, integriert und in der Folge unterstützt und kontrolliert, und es beschreibt Trennungsfaktoren und nachfolgende Handlungen. Außerdem definiert das Partnermarketing dabei den Umgang miteinander über regelmäßige Treffen, Kommunikationstools und Besuche vor Ort. Aus diesen standardisierten Bausteinen werden die Rechte und Pflichten beider Vertragspartner/innen abgeleitet und im Franchise-Vertrag abgebildet.


    Diese Inhalte werden auch weiterhin von Bedeutung sein. Aber im Greenfranchising verändert sich das Maß von stabilisierenden Regeln und kreativem, entwicklungsfähigem Freiraum, um einen nachhaltigen Systemaufbau zu ermöglichen. Denn zu den Grundaufgaben des Greenfranchising-Prinzips gehört es, eine tragfähige berufliche Existenz anzubieten, die im Einklang mit dem persönlichen und gesellschaftlichen Umfeld steht. Und da sind die Regeln des Klassischen Franchisings, das sich am Fließbandprinzip der Automobilindustrie orientiert, zu statisch und entpersonifiziert. Der Klassische Ansatz geht von einer weitestgehenden Standardisierung aus, um möglichst reibungslos und effizient das Geschäftskonzept wie das Know-how zur Vermarktung auf die Franchise-Nehmenden zu übertragen. Greenfranchising lebt davon, dass die am System Beteiligten bewusster in ihrem Umfeld agieren. Die klassische Struktur, die Franchise-Nehmende vor allem als Empfänger von Botschaften betrachtet und nicht als mitverantwortliche Unternehmer/innen, entspricht nicht mehr den zeitgemäßen Anforderungen. Das klassische Verkaufen nach dem »Push-Prinzip« (engl. »push« im Sinne von »in den Markt ›hineindrücken‹«) ist als unternehmerische Denkhaltung und Antwort auf die gesättigten Märkte längst überholt. Der Mensch mit seinen Bedürfnissen, Wünschen und Ängsten steht im Mittelpunkt. Aber das müssen wir auch auf das Franchising herunterbrechen. Und das nicht nur auf die Kunden- und Kundinnen- sowie Lieferanten-Ebene sondern auch auf den Partner/innen-Markt, auf dem die Franchise-Existenzen angeboten werden.


    Das Klassische Franchising bietet sicherheitsgebende, stabilisierende Fakten wie Dokumentationen, Wirtschaftlichkeitsberechnungen und Erfahrungswerte. Damit wird auf die potenziellen Ängste der Existenzgründer/innen eingegangen, die für ihren finanziellen und persönlichen Einsatz Nachweise und Amortisationsmöglichkeiten sehen möchten. Klassisches Franchising wird gerne als »Existenzgründung auf der Überholspur« angepriesen. Unter anderem deswegen, weil im Vergleich zum Einzelunternehmertum Vorteile durch Erprobung und Standards existieren, die Zeitgewinn und zudem noch Gruppenvorteile bedeuten (z. B. in den Einkaufskonditionen, Versicherungen, aber auch im emotionalen Verbund) – alle sitzen im gleichen Boot.


    Der Mensch im Mittelpunkt


    Greenfranchising geht hier weiter, denn die Erwartungshaltung von Existenzgründer/innen verändert sich mit den Marktverhältnissen. Um auf das Push-Prinzip zurückzukommen: Die klassische Verkaufsorientierung kümmert sich nicht um die Folgen, sondern um den kurzfristigen Verkaufserfolg und um die Befähigung der Mitarbeitenden und Partner/innen, quantitative Verkaufszahlen zu bringen. Das lässt sich mit Nachhaltigkeit nicht vereinbaren, weder ökonomisch noch ökologisch, kulturell oder sozial. Allein auf der ökonomischen Ebene ist dieses Vorgehen endlich, da es den Kundennutzen und die mittelfristigen Konsequenzen zu wenig berücksichtigt. Franchise-Partnerschaften sind längerfristig angelegt, die Folgen kurzfristiger Planung holen einen schnell wieder ein.
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      Rüegg Cheminée (Kamine) hat vor gut einem Jahr eine Umstrukturierung des Vertragshändler-Systems in ein Franchise-System vorgenommen und hat dafür ein Rüegg-Studio-Konzept entwickelt. Ein Franchise-Partner der ersten Stunde ist Gerhard Philipp, der bereits seit 30 Jahren Rüegg-Produkte vertreibt.


      »Was hat Sie bewogen, sich als Franchise-Partner für Rüegg zu entscheiden und ein Studio zu eröffnen?


      Es ist die gelebte Philosophie von Rüegg, die sehr stark auf Nachhaltigkeit ausgelegt ist. Ob im ökologischen Sinne mit den Heiz-Cheminées und der damit verbundenen Holzfeuerung. Holz ist eine CO2-neutrale Energiequelle, birgt diverse Vorteile und gibt auch ein Stück weit Unabhängigkeit und Sicherheit von anderen Energiequellen. Das überzeugt mich genauso wie das qualitativ hochwertige Design und die Technik der Cheminées, weil sie dadurch nicht nur effizient, sondern auch langlebig sind. Damit verkaufen wir Wert und bauen auch entsprechende Kundenreferenzen auf. Was natürlich dann auch eine ökonomische Nachhaltigkeit bringt, wenn ich an die vielen Produktentwicklungen und echten Innovationen über die ganzen Jahre denke.


      Aber was für mich dann doch sehr entscheidend für den Schritt in die Franchise-Partnerschaft war, ist die Wertschätzung. Mir gegenüber, dass man mir effektiv partnerschaftlich begegnet, mich nicht vollkommen vereinnahmt, sondern dass ich meine Freiheiten habe. Meine Fach- und Sachkompetenz einbringen kann, aber auch Ideen wie z. B. Engagement im Rahmen sozialer Projekte. Da ich selbst schon ein Projekt begleitet habe, wo es um neue Kachelöfen für ein Kinderheim in Litauen ging, kann ich da aus erster Hand einen Impuls setzen, der nun weiterverfolgt wird.«


      www.philipp-feuertraeume.de

    


    Wir lesen viel über Work-Life-Balance und Mass Customization und machen aber vor dem eigenen Franchise-Angebot Halt. Mass Customization, aus einem Standard heraus, Individualität ermöglichen, was letztendlich auch zu mehr persönlichem Wohlbefinden beiträgt, das ist die Kette der Effekte, die in dieser dritten Wahrheit erzielt wird. Im Greenfranchising gilt es, gerade darüber zu befinden, inwieweit man diesen Bedürfnissen in welchem Maß gerecht wird, um ein attraktives Franchise-Unternehmen zu entwickeln.


    Von kreativen Spielwiesen bis zum »Spaghetti-Approach«


    Die Richtlinien in einem Greenfranchise-System bauen vermehrt darauf auf, mehr Raum zur persönlichen Entfaltung der Mitarbeitenden und Franchise-Nehmenden einzurichten, denn das, was wir in der virtuellen Welt erleben – die Ideenvielfalt, den Austausch, die weltweite Vernetzung – lässt sich im physischen Raum nicht auf ein Minimum beschränken. Ansonsten würde das die Motivation der Beteiligten schwächen und brächte das Konzept nicht weiter. Wenn wir uns die Zentralen so mancher junger, aufstrebender Unternehmen anschauen, die erst auf dem Wege sind, über Expansion und Vervielfältigung ihrer Ideen nachzudenken, dann sehen wir häufig kreative »Spielwiesen«. Dort wird in offenen Büros gearbeitet, die weniger parzellenartig daherkommen, mit Begegnungsräumen oder -ecken, die meist etwas für Sport, Entspannung und/oder Spiel parat haben (von der Tischtennisplatte und dem alten Kicker-Tisch über Wii-Spiele bis zum alten Sofa oder Liegestuhl). Aber auch Yogastunden über den Mittag oder der Rückzug in einen Meditationsraum sind möglich, wie es z. B. eine Möbelfirma im Luzernischen in der Zentralschweiz für die Mitarbeitenden aus der Produktion und der Verwaltung anbietet. Die Arbeit wird nicht als reine Pflichterfüllung gesehen, sondern auch als Möglichkeit des persönlichen Ausdrucks und der Weiterentwicklung. In diesen Firmen wird nicht nur eine inspirierende Umgebung geschaffen, sondern es werden auch Vorgehensweisen hinterfragt und in Qualitätszirkeln institutionalisiert. Individualisierte Arbeitszeitmodelle und nicht-monetäre Incentives unterstützen dabei, weil diese die persönliche Wertschätzung fördern. Und hier können klassische und neue Ansätze durchaus voneinander lernen; einerseits das kritische Hinterfragen mit Hilfe von unkonventionellen Methoden und andererseits das formgebende Angebot, das so auf seine Bewährung und Aktualisierung getestet werden kann.
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    Abbildung 12: Franchise-Denkwerkzeug – Stabilität für Entwicklung


    Greenfranchising verfolgt die Maxime, Franchise-Nehmende und Mitarbeitende mehr Eigenständigkeit leben zu lassen, um auch deren Eigenverantwortung zu fördern. Wie sollte sonst die eigene ökonomische Verantwortung, die Mitverantwortung für das System und für die Umwelt und Gesellschaft gelebt werden?! Das Beispiel Google hat dabei schon in einigen innovationsfreudigen Unternehmen Schule gemacht. Was zeichnet Google als einen der weltweit besten Arbeitgeber aus?58 Sie verwöhnen ihre Mitarbeitenden mit freien Getränken und Snacks, Entspannungsmöglichkeiten durch Sport und Fitness, Vertrauensarbeitszeit, freie Gestaltung des Arbeitsplatzes – Letzterer kann dabei durchaus auch daheim sein – und der Möglichkeit, sich den eigenen Vorlieben entsprechend zu kleiden. Zu den Rahmenbedingungen gehören in dieser schnelllebigen IT-Welt und dem Innovationsdruck eine hohe Leistungsbereitschaft und Kreativität der Mitarbeitenden. Das Konzept scheint aufzugehen, denn in einer wertschätzenden, als angenehm empfundenen Atmosphäre steigt der Spaß an der Arbeit und können auch Ideen sprudeln. So liegt auch der prozentuale Anteil der Arbeitszeit für freie Forschung bei 20 Prozent (in Kalifornien). Die Brainstorming-Methode, mit der IT-Freaks Innovationen generieren, ist als sogenannter »Spaghetti-Approach« bekannt geworden. Ideen werden im Embryonalstadium, also noch unfertig, an die Wand geworfen, um festzustellen, welche kleben bleiben. Natürlich handelt es sich dabei um eine Analogie. Es werden im übertragenden Sinne unfertige Ideen und Produkte als Beta-Versionen ins Netz gestellt. Mit dem Feedback der Community werden diese dann weiterentwickelt und perfektioniert. Der Satellitenfoto-Dienst Google Earth oder das Mail-Programm Google Mail sind so entstanden. Solche und viele andere Leistungen der Mitarbeitenden zusammen mit den Arbeitsbedingungen machen Google als Arbeitgeber sehr beliebt. Der Andrang von Menschen, die darauf hoffen, bei Google arbeiten zu »dürfen«, ist weltweit sehr groß. Das Selektionsverfahren ist streng, die Fluktuation sehr gering.


    Es lohnt sich, solche Betriebe anzuschauen und nach übertragungsfähigen Mustern oder Regeln zu fahnden und sie für sich zu interpretieren.


    Einem Telekommunikationsunternehmen ist die Neuaufstellung in seinem Community-Store in Berlin sehr gut gelungen (http://4010.com). Um den (potenziellen) Kunden und Kundinnen die Themenwelt der neuen Kommunikation näherzubringen und damit auch die Kaufanreize durch das Erleben zu erhöhen, ist die Shop-Gestaltung bewusst anders gehalten als die bekannte. Es gibt z. B. Verweilmöglichkeiten, um Produkte in der Anwendung kennenzulernen, entweder mithilfe des Personals oder frei und unverfänglich. Auch das Ambiente lädt mit entsprechenden Sitzmöbeln und der Kreativfläche zum Ausprobieren der Produkte ein. Die Mitarbeitenden unterliegen keinem Dresscode. Sie können bei der Dekoration mitreden, was durchaus zu wundersamen Ideen führt, die aber gerade durch ihre Ungewöhnlichkeit bestechen. Was auffällt: Sie haben sichtlich Spaß, ihr Know-how weiterzugeben. Die Kooperation mit einem Tee-Bar-Konzept lockert die Raumgestaltung zusätzlich auf und ermöglicht den Besuchern und Besucherinnen das eine oder andere bei einer Tasse Tee zu reflektieren oder eine temporäre Ausstellung zu bewundern. Diese angenehme, inspirierende Atmosphäre überträgt sich auf die Hereinkommenden. Der 4010-Store wird übrigens nicht nur tagsüber genutzt, abends finden z. B. Lesungen und Events statt. Um Community auch wirklich zu leben, wird den Interaktionsmöglichkeiten mit den Kunden und Kundinnen sowie Interessierten Raum gegeben. Die stetigen Veränderungen im Shop mit neuen Ausstellungen und Dekorationen bilden Motivationsanreize für Personal und Kundschaft.


    Förderung individueller Stärken


    Greenfranchise-Systeme arbeiten an der Seele des Unternehmens als feste Größe, an den Werthaltungen und dem, was sie mit dem System intern und übergeordnet erreichen wollen. Dabei geben sie der Individualität eine Chance, indem sie z. B. die Franchise-Nehmenden nicht als homogene Gruppe sehen, sondern individuelle Stärken im Rahmen von Projektteams fördern. Die Teams können sich an den Nachhaltigkeitsebenen orientieren, es gibt beispielsweise ein Team, das sich mit dem Thema soziale Nachhaltigkeit beschäftigt, und andere, die sich mit den Themen ökologische, kulturelle und ökonomische Nachhaltigkeit auseinandersetzen. Als stabilisierende Grundlage gibt es für alle Teams einen Wertekatalog, wonach die Aufgaben, Beurteilungen, Akquisitionen in diesen Projektteams bewertet und priorisiert werden. Im Greenfranchising stehen eher Belohnungssysteme im Vordergrund, die die Entwicklungen von Ideen der Projektgruppen anerkennen, als die Sanktionierung von Fehlleistungen. Dabei handelt es sich um »spielerische« Belohnungssysteme, die über die Wertschätzung des Beitrages für eine Verbesserung gehen. Die Nachhaltigkeitsbeiträge sind unterschiedlicher Natur, es können Ideen für Produkte und Aktionen sein, aber genauso gut prozessuale Hilfen wie »Rettungspläne«, »Früherkennungs-Indikatoren«, »Überprüfungsmethoden« und vieles mehr, die als Ergebnisse aus den Teams hervorgehen. Entsprechend der Zuordnung kann es symbolische Auszeichnungen geben. Das Wir-Gefühl wird gestärkt, um auch hier die Ganzheitlichkeit des Systems zu unterstreichen.


    Der Outdoorspezialist Mammut aus der Schweiz hat ein ganz eigenes Rollensystem dafür entwickelt, wie er seine Mitarbeitenden zur Nachhaltigkeit animiert.
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      2012 feiert Mammut das 150-jährige Bestehen. Aus einem kleinen, handwerklichen Familienbetrieb entwickelte sich ein modernes und innovatives Unternehmen, das zu den größten Mitspielern der Branche zählt. Die Produkte setzen punkto Qualität und Innovation Maßstäbe und kreieren immer neue Trends. Die Bergsportmarke Mammut steht für höchste Sicherheit und ist heute annähernd ein Komplettanbieter in der Outdoorwelt. Mit annähernd 400 Mitarbeitenden, Tochterfirmen in Deutschland, Norwegen, Japan, Korea, UK und USA und einem weltweiten Vertriebsnetz erwirtschaftet die Mammut Sports Group 70 Prozent des Umsatzes im Ausland und erzielt einen Gesamtumsatz, der sich in den letzten dreizehn Jahren von 25 Millionen Franken auf knapp 221,2 Millionen Franken erhöht hat.


      »Wie die Göttis* bei Mammut die Nachhaltigkeit verankern


      Es ist hinlänglich bekannt: Veränderungsprozesse stoßen auf Ablehnung, Strategien verstauben in Schubladen, liebgewordene Gewohnheiten sind schwer zu ersetzen.


      Als wir vor einigen Jahren eine CSR-Strategie erarbeitet hatten, fragten wir uns, wie wir diese Hürden überwinden könnten. Wir wollten unbedingt, dass diese wichtigen Anliegen nicht nur Worte bleiben, sondern auch zu Aktionen führen.


      Aktion war das Schlüsselwort. Ja, es muss uns gelingen, die Mitarbeiter zu sensibilisieren, sie zu involvieren und zu motivieren. Wir entschlossen uns, sie zu Beteiligten zu machen, und suchten in allen Abteilungen über alle Hierarchie-Stufen Verbündete. Leute, die eine hohe Affinität zum Thema hatten und bereit waren ›die Welt zu retten‹.


      So entstand eine eingeschworene Familie. Wir nannten Sie ›CSR-Göttis‹*. Ihre Mission war schnell definiert: Sie sollen in ihren Abteilungen, bei jeder Gelegenheit, „den Grünen Hut“ anziehen und durch die ›Brille der Nachhaltigkeit‹ gucken. Sie sollen bestehende Geschäftspraktiken kritisch hinterfragen und Alternativen aufzeigen.‹


      Dies löste Diskussionen aus und stellte den Status-Quo häufig in Frage. Ein Umdenkprozess kam ins Rollen. Eigendynamik entstand. Diese führte vielfach zu kleinen Veränderungen: Wir stellten unsere Drucker um, nutzten die Blätter doppelseitig. Damit reduzierten wir den Papierverbrauch signifikant. Wir montierten Wasserspardüsen, richteten eine Recycling-Station ein, kreierten neue umweltschonende Schuhverpackung und fanden Lösungen, wie wir aus den Garnresten aus der Seil-Produktion ein neues Produkt kreieren konnten. Damit gewannen wir sogar den begehrten Eco-Design-Award.


      Die Göttis treffen sich regelmäßig mit den CSR-Verantwortlichen. Nicht nur, um diese kleinen Erfolge zu feiern, sondern auch um zu überprüfen, ob wir mit der Umsetzung der Strategie auf Kurs sind.


      Mit den Göttis ist es uns gelungen, das Thema in der Unternehmung zu verankern. Wir hoffen, wir können noch mit vielen kleinen Aktionen dazu beitragen – wenn auch nicht gleich die ganze Welt zu retten- so doch zumindest unseren konkreten Beitrag zu leisten um ein bisschen ›grüner‹ zu werden.«


      * Götti (Schweizerdeutsch für Pate)


      www.mammut.ch

    


    3.4 Greenfranchise-Systeme sind wählerisch


    Greenfranchise-Systeme selektieren gemäß ihrer Denkhaltung. Wie wir Ihnen im zweiten Kapitel mit der Bedürfnispyramide aufgezeigt haben, können Sie das Thema Nachhaltigkeit in Ihren Markenwerten verschiedenartig positionieren. Sie können beispielsweise das Hauptgewicht auf ein sicherheitsgebendes System legen. Daraus entsteht dann Ihre Stärke. So wollen Sie dann als Greenfranchise-System wahrgenommen werden. Das heißt, dass Sie die Partner/innen, die Sie integrieren, ob Lieferanten, strategische Partner, Mitarbeitende oder Franchise-Nehmende aus dieser Optik heraus ansprechen. Sie werden vertrauensfördernde Argumente in Ihre Akquisitionsmaßnahmen einfließen lassen, die die Sicherheit bestätigen. Das können Expertenmeinungen sein, die Auskunft über das Leistungsangebot abgeben und dies mit einem Gütesiegel bestätigen. Es können auch Partner/innen als Referenzgebende sein, die die langjährige positive Zusammenarbeit in den Vordergrund stellen und dabei unterstreichen, dass es spezielle Hilfen im System gibt, die die frühe Erkennung von Risiken im Geschäftsgang wie im Angebot ermöglichen. Oder es können Gesundheitsprogramme zur Prävention und Erhaltung der Work-Life-Balance zur Sicherung der Lebensqualität herausgestellt werden. Es gibt also verschiedene Bausteine, die die Werthaltung unterstützen, zur Authentizität beitragen und Ihr Angebot wertvoller und differenzierbar machen. Dieses Vorgehen ist jedoch keine Einbahnstraße, denn die in der Positionierung zugrunde gelegte Werthaltung wird genauso von den avisierten Partnern und Partnerinnen eingefordert.


    Wir hatten bereits im ersten Kapitel beschrieben, dass es im Klassischen Franchising wie im Greenfranchising das Partnermarketing als wichtigen Bestandteil gibt. Darin ist auch das Anforderungsprofil der Franchise-Nehmenden beschrieben. Bei der klassischen Variante wird beim Profil beispielsweise auf Eigenschaften geachtet: Leistungs- und Durchhaltewillen, Disziplinfähigkeit, Teamgeist, Identifikation mit dem Leistungsangebot und daraus resultierend auch auf das Vorhandensein einer entsprechenden Lernbereitschaft zur Verinnerlichung des Inhaltes. Eine Eigenkapitalbasis für die Nutzung und Realisierung des Geschäftskonzeptes wird vorausgesetzt. Diese grob beschriebenen Voraussetzungen werden synonym für die unternehmerische Qualität eines Franchise-Nehmenden gesehen. Spezifische Voraussetzungen sind häufig fachlicher Natur. Insgesamt orientieren sich diese Profilbeschreibungen am Leistungsprinzip, um die Franchise-Idee innerhalb eines prognostizierten Zeitfensters erfolgreich im Sinne der Wirtschaftlichkeit auszufüllen.
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    Abbildung 13: Franchise-Denkwerkzeug – Kompetenz-Quartett


    Fachkompetenzen und Schlüsselqualifikationen wie Leistung und ökonomischer Erfolgswille spielen auch im Greenfranchising eine Rolle. Hier kommen aber maßgeblich andere Kriterien hinzu (z. B. Mitverantwortung, Sozialkompetenz, Selbstkompetenz, ethische Kompetenz und Gestaltungswille). Wir haben für Sie hierzu das Kompetenz-Quartett entwickelt. Diese grundlegenden Eigenschaften müssen jetzt in die Markenpositionierung übersetzt werden, um daraus den Selektionsprozess zu kreieren. Denn die Herausforderung liegt darin, neben den unternehmerischen Qualitäten beim Gegenüber die Werthaltung und Motivationstreiber zu überprüfen. Bleiben wir beim sicherheitsgebenden Greenfranchise-System, mit dem wir eingestiegen sind. Sie werden von Ihren Kandidaten und Kandidatinnen wissen wollen, aus welcher Ausgangssituation sie kommen, warum sie diese Form der Selbstständigkeit wählen und was sie am Konzept und an der Haltung überzeugt. Weitere Fragen werden sein: Wo sie ihren Beitrag zur Weiterentwicklung des Systems sehen, was sie benötigen, um sich sicher und wohlzufühlen. Außerdem: Inwieweit sie glauben, das mit Ihrem Angebot zu bekommen und warum sie glauben, dass sie kompatibel sind. Sie werden Fragen und Situationen kreieren, die Sie von der beiderseitig empfundenen qualitativen Entwicklung überzeugen.
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      Eduard Hitzberger, mit 18 Gault-Millau-Punkten und 2 Michelin-Sternen einer der höchstdekorierten Köche der Schweiz, verwirklicht mit dem neuartigen Schnellverpflegungskonzept HITZBERGER seine Vision: Die Qualität von Fastfood erheblich zu verbessern – weg vom Junkfood, hin zu schmackhaftem, gesunden Essen zu fairen Preisen. Innerhalb von drei Jahren wurden sechs Restaurants und Take Aways der Marke »HITZBERGER – fastfood natürlich« in Zürich, Bern und Basel eröffnet. 2010 wurde das innovative Konzept für den »MILESTONE 2010 – Sonderpreis Nachhaltigkeit« nominiert, 2012 erhielt es den renommierten »Best of Swiss Gastro Award«.


      »Welche Kriterien sind für Sie maßgebend, um adäquate Franchise-Partner/innen und Lieferanten zu selektieren?


      Bei der Partnerschaft mit Franchise-Nehmern und Lieferanten achten wir darauf, dass sie unsere Philosophie ›frisch – gesund – nachhaltig‹ verkörpern und diese auch glaubwürdig nach außen zu tragen vermögen. Unser Qualitätsanspruch ist hoch, sowohl was die Produkt- als auch die Servicequalität angeht. Hier möchten wir in der Schnellverpflegungsgastronomie neue Akzente setzen. Unsere Gäste sollen ein bleibendes HITZBERGER-Erlebnis mitnehmen, dies gelingt uns nur, wenn der Franchise-Nehmer und sein Team die HITZBERGER-Philosophie auch täglich aufs Neue vorleben.


      Für unsere Produkte beziehen wir zahlreiche Zutaten in Bio-Qualität sowie aus fairem Handel (Fairtrade). Dies ergibt automatisch eine gewisse Selektion hin zu nachhaltig orientierten Lieferanten. Mit diesen streben wir jeweils eine langfristige Partnerschaft an.«


      www.hitzberger.ch

    


    Sowohl aus der Persönlichkeits- als auch der Markenforschung wissen wir, dass Persönlichkeits- und Markenstärke dann am größten sind, wenn das Eigen-, Fremd- und Wunschbild möglichst deckungsgleich übereinanderliegen. Genauso verhält es sich mit der Markenstärke und der Markenkonsistenz. Je weiter sich das eigene Verhalten und/oder die eigene Kommunikation vom Markenbild und der Markenpositionierung, von der Bedeutung oder den Werten, wofür sie steht, entfernt, desto weniger stark und glaubwürdig erscheint sie. Das bedeutet für Marken, dass sie sich ständig darum bemühen müssen, auf der eigenen Positionierungsbasis, im Rahmen ihrer Markenbühne, zu agieren, zu kommunizieren und Entscheidungen zu fällen. Dies gilt auch und besonders gegenüber potenziellen Franchise-Nehmenden. Je klarer und wählerischer positive wie auch ablehnende Entscheidungen getroffen werden, desto stärker lebt die Marke ihre eigene Positionierung. Sie wird sich ihrer selbst bewusst, also selbstbewusst und damit stark. In der werblichen Kommunikation wird die Zuordenbarkeit von Werbung zu einer bestimmten Marke gemessen. Man bezeichnet das Ergebnis als »Brand Fit«. Ist die Zuordenbarkeit einer werblichen Äußerung zu einer Marke hoch, passt sie also sehr gut zu der Marke, ist der Brand Fit es ebenfalls. Wir übertragen diesen Brand Fit als Selektionsmechanismus in die Akquisition von Greenfranchise-Nehmenden. Dadurch lässt sich die auf Werten, Fähigkeiten und Kompetenzen beruhende Zuordenbarkeit von Franchise-Nehmenden, aber auch von Mitarbeitenden und Kooperationspartnern und -partnerinnen zur Systemmarke gut messen und vergleichen. Durch diese Zugangsbeschränkung und die damit verbundene konsequente Auswahl oder Abwahl bleiben System-Marken sich selbst treu und authentisch und vermeiden ein Abfließen ihrer Stärke. Gleichzeitig werden sie einzigartiger, stärker differenzierend und weniger kopierbar.
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      Der Schweizer Psychiater, Philosoph und Psychologe Prof. Dr. Max Lüscher, Jahrgang 1923, entwickelte bereits 1947 seinen ersten Lüscher-Farbtest, mit dem er große Aufmerksamkeit in der weltweiten Fachwelt erregte. Heute dient dieser, weltweit anerkannt, unter anderem der raschen Beurteilung und Auslese des Personals mit dem iPad. Die Lüscher-Farb-Diagnostik ist die auf der Welt am weitesten verbreitete Methode zur psychischen und medizinischen Beurteilung der Persönlichkeit. Prof. Dr. Max Lüscher hielt weltweit Vorlesungen, unter anderem an der Yale University, USA, in Melbourne, Australien und in Santiago, Chile. Als Berater der Spitzenindustrie war er für Nestlé, Unilever, Dr. Oetker und andere tätig. Seine Buch-Bestseller wurden in verschiedenste Sprachen übersetzt, sein aktuell letztes Buch »Die Farben der Liebe« in 18 Sprachen, darunter Chinesisch. Prof. Dr. Max Lüscher beschäftigt sich in seinem nachfolgenden Statement mit dem Image und der ethischen Haltung sowie dem Verhalten und dem Auftritt:


      Image und Kommunikation


      Ein Unternehmen soll vier Bereiche so gut als möglich ausführen.


      Zwei, die sich technisch lösen lassen,


      
        	Die Gestaltung des Produktes.


        	Die Organisation der Verwaltung.

      


      Zwei, die durch die Kommunikation zu gestalten sind,


      
        	Die interne Kommunikation mit den Mitarbeitern.


        	Die externe Kommunikation, die das Marketing betrifft.

      


      Die Kommunikation wird durch zwei Formen bestimmt:


      
        	Durch die Haltung. Sie kann förderlich oder schädlich sein.Der Haltung entspricht das förderliche oder schädliche Image. Die förderliche, ethische Haltung bemüht sich um Toleranz. Toleranz ist nur möglich, wenn man keine Vorurteile hat, wenn man erstens unabhängig und frei ist und zweitens sich zufrieden fühlt. Dann kann man unvoreingenommen und tolerant das respektieren, was ein anderer aufrichtig vertritt. Eine falsche Toleranz wäre es aber, wenn man gegenüber dem Anderen nicht dieselbe Toleranz beanspruchte. Die ethische Haltung bemüht sich ebenso darum, Verantwortung zu übernehmen und stets aufrichtig und gerecht zu sein.


        	Außer der Haltung wird die Kommunikation besonders auch durch das Verhalten, also durch den Auftritt bestimmt. Das Verhalten äußert sich im Kontakt mit den Anderen und es äußert sich in jeder Art der Darstellung, besonders im Design. Jede Äußerung, jede Art der Darstellung soll dem Image entsprechen, z. B. das Logo, der Slogan, die Art der Schrift und die Verwendung des richtigen Farbtones.

      


      Die Sprache der emotionalen Logik


      Mit dem Hammer kann man keine Schraube lösen. Mit untauglichen Begriffen, wie sie die Psychologie anbietet („introvertiert, phallisch, oral, neurotisch“ et cetera), kann man die Aufgabe nicht lösen, wie das Image, wie das Design und wie die Kommunikation sein soll. Man sollte die geeigneten Begriffe kennen, mit denen alles, was erlebt wird, bestimmt und verstanden werden kann, z. B. das Image, das Design und jede Art von Kommunikation.


      Die kategoriale Logik


      Es sind die Begriffe der kategorialen Logik. Sie ermöglichen es, die Arten der Kommunikation zu verstehen und das Image und das Design zweckmäßig zu gestalten. Die kategoriale Logik macht die angeborenen Kategorien des Erlebens bewusst und definiert sie mit sechs Begriffen:


      
        	rezeptiv gegenüber direktiv


        	konstant gegenüber variabel


        	integrativ gegenüber separativ

      


      Rezeptiv bedeutet wahrnehmen und aufnehmen.


      Direktiv bedeutet tun und bewirken.


      Konstant ist jeder bleibende Zustand oder jede dauernde Beziehung.Variabel ist ein ändernder Zustand oder eine ändernde Beziehung.


      Integrativ ist verbindend. Separativ ist trennend.


      An jeder erlebten Wirklichkeit sind stets zwei oder drei Kategorien beteiligt, z. B. variabel und direktiv und integrativ, was dem Quadranten 3 entspricht.
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      Abbildung 14: Lüscher-Color-Diagnostik


      Dunkelblau oder Ruhe ist rezeptiv, konstant, integrativ, also Quadrant 1


      Orangerot oder Erregung ist direktiv, variabel, integrativ, also Quadrant 3


      Blaugrün oder das Quadrat ist direktiv, konstant, separativ, also Quadrant 2


      Der Pfeil ist direktiv, integrativ, also Quadrant 3


      Wolken sind variabel, rezeptiv, also Quadrant 4.


      (Die Ziffern der Quadranten entsprechen den Ziffern der Lüscher-Color-Diagnostik).


      Wer die Bedeutung der Kategorien beherrscht, kann die emotionale Wirkung genau bestimmen. Dadurch kann die Bedeutung jeder Form, jeder Farbe, einer Verpackung und jeder Aussage genau bestimmt und zur Gestaltung verwendet werden.


      Die kategoriale Logik ist in den Taschenbüchern von Max Lüscher erläutert: Das Harmoniegesetz in uns und Der 4-Farben Mensch, Ullstein Verlag, Berlin, sowie in dem Hörbuch: Der 4-Farben-Mensch


      Nur erhältlich bei www.luscher-color.com
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    3.5 Greenfranchise-Systeme kultivieren ihre Werthaltung


    »›Seife und Handtuch, wo gibt’s das hier?‹, erkundige ich mich mit dem zaghaft-anbiedernden Lächeln aller Neuen. ›Seife?‹, echot die angesprochene Kollegin erstaunt. ›Seife? Na, hören Sie mal, Seife für 6.000 Mann. Das käme die Firma ja viel zu teuer!‹ Die Unterhaltung um uns herum stockt. Erstaunte Blicke treffen mich. Kopfschüttelnd verlässt die Kollegin den Raum (...) kein Geld für Seife? Selbst nicht für die, die eine stark verschmutzende Arbeit verrichten.«59


    Diese und viele andere Beobachtungen machte Alice Schwarzer als Arbeiterin in einem Industriebetrieb, für den sie undercover arbeitete. Die verheerenden Zustände für Arbeiterinnen am Fließband protokollierte sie für das Magazin »Pardon«, wo es unter dem Titel »Was ist eine Frau Wert« 1969 erschien und in ihrer Autobiografie nochmals abgedruckt wurde. Solche Beschreibungen scheinen in eine andere Zeit zu gehören und in unseren Breitengraden längst überholt. Dem ist jedoch bei Weitem nicht so.


    Werthaltung und Wertschätzung drücken sich nicht nur im Umgang mit den Mitarbeitenden, Franchise-Nehmenden und den Kunden wie Kundinnen aus. Auch die physische Umgebung trägt viel dazu bei, Werte auszudrücken, ob im positiv verstärkenden Sinne oder kontraproduktiv bis destruktiv. Wie oft haben wir in unseren Kundengesprächen Räumlichkeiten gesehen, die in einem absoluten Kontrast zu den Ansprüchen und Aussagen der Unternehmung standen. Wir trafen auf schmucklose und farblose Personalräume mit unzureichender Licht- und Luftzufuhr, wenig Platz, um das Nötigste für den Eigenbedarf unterzubringen geschweige denn, um in einer Pause wieder aufzutanken. Oftmals sind es Multifunktionsräume, die auch häufig als Zwischenlager, Waschstation, Abstellkammer oder Deponie genutzt werden. Dabei handelt es sich häufig nicht um eine vorsätzliche Geringschätzung, sondern vielmehr um eine Unachtsamkeit des Unternehmers oder der Unternehmerin. Sie selbst haben im Kleinen angefangen, brennen für ein Ziel und wollen dies mit allen Mitteln erreichen. Die meisten achten dabei wenig auf ihre Work-Life-Balance. Diese Messlatte wird auch bei den Mitarbeitenden und Franchise-Nehmenden angesetzt. Was man sich selbst »zumutet«, das muss auch für andere in Ordnung sein. Arbeit und vor allem berufliche Selbstständigkeit muss hart sein. Man muss sich selbst und anderen etwas abverlangen. Diese Grundhaltung ist für die Motivation und Kreativität nicht förderlich. Sie mag es vielleicht vordergründig für den Geldbeutel sein, sie ist aber keinesfalls nachhaltig im Sinne der Gesundheit und Attraktivität des Unternehmens als Arbeit- und Franchise-Geber/in.


    An dieser Stelle möchten wir Ihnen mit SONNENTOR, einem Beispiel aus Österreich, eine Wertedimension vorstellen, wie sie durch konsequentes Vor- und Mitleben erfolgreich ist.
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      Die lachende Sonne steht für starke Unternehmens- und Markenwerte – und das seit mittlerweile 1988. Johannes Gutmann, der »Waldviertler Bio-Pionier«, ist bis heute seiner Überzeugung treu geblieben: Nachhaltigkeit, regionale Entwicklung und wirtschaftlicher Erfolg sind Werte, die sich ausgezeichnet miteinander verbinden lassen. Für SONNENTOR sind diese Werte die Grundlage des seit Jahren erfolgreichen Geschäftsmodells. Im Herbst 2008 erfolgte die erste Geschäftseröffnung aufgrund des SONNENTOR Franchise Shopkonzeptes. Heute exportiert das Unternehmen seine Produkte in 51 Länder weltweit.


      »SONNENTOR erfolgreich mit nachhaltigem Franchising


      Das Thema Nachhaltigkeit wird im täglichen Leben immer spürbarer. Die Krisen mit Klimaerwärmung und Klimawandel, Krisen der Geldwirtschaft und der Vertrauensverlust in politische Machtsysteme werden sich auch in sozialen Krisen und Wertekrisen fortsetzen. Je größer die Probleme werden, desto größer wird die Gegenbewegung und die Sehnsucht nach verlässlichen und nachvollziehbaren Werten. So werden Werte und Konzepte von nachhaltig agierenden Firmen immer mehr als ernst zu nehmende Alternativen erkannt.


      Am meisten erstaunt mich, welche Franchiseinteressenten sich bei uns laufend melden. Es sind dies oft Manager/innen und leitende Angestellte von sehr renommierten und angesehenen Unternehmen, die aufgrund des zu hohen Drucks und der Gefahr des Ausbrennens den Weg in die Selbständigkeit mit SONNENTOR überlegen und auch wählen.


      Unsere niedergeschriebenen Werte samt Philosophie begeistern und können jederzeit nachvollzogen werden. Es sind dies sehr einfach zu verstehende und oft die Sehnsucht aller Menschen treffende Werte wie Wertschätzung, Familie, Natur, Ruhe, Gleichgewicht … Das Verlangen nach einer gesunden Umwelt, geordneten Gesellschaftsstrukturen und nachhaltigen Wirtschaftskonzepten steigt ständig. Wir sehen das auch in unserer Entwicklung. Bei SONNENTOR wächst die Freude nachhaltig und langfristig gesund!«


      www.sonnentor.at

    


    Die Wirkung inspirierender Raumgestaltung


    Dass sich die Gestaltung von Räumen unter Berücksichtigung der fünf Sinne positiv auf die persönliche Befindlichkeit auswirken kann, war und ist Gegenstand vieler Untersuchungen. Interesse weckt dieser Aspekt insbesondere im Marketing-Bereich, weil sich Firmen durch ein größeres Wohlbefinden der Kundschaft auch einen positiven Effekt auf das Kaufverhalten erhoffen. Was allein die Farbgestaltung von Räumen bewirken kann, hat die Studie einer interdisziplinären Arbeitsgemeinschaft gezeigt, die sich aus Architekten, Designern, Technikern, einem Psychologen, einem Farbwissenschaftler und einem Farblichtexperten zusammensetzte. Im Rahmen dieser Studie wurden auf der Wohndesign-Schau des Architectural Digest im März 2006 in New York drei gleich große, weiße Räume mit identischem Interieur als Cocktailparty-Räume hergerichtet. Sie unterschieden sich nur dadurch, dass die Innenräume anders beleuchtet waren – in Rot, Gelb oder Blau – und die Eingangstür jeweils in der gleichen Farbe der Innenbeleuchtung gestrichen war. Die Besucher der Design-Schau hatten keine Vorgaben – weder wie lange sie sich in den Räumen aufhalten durften noch in welcher Reihenfolge sie diese betraten. Beobachtet wurden die Verhaltensweisen der Personen z. B. nach Speisen- und Getränkekonsum, welcher Raum präferiert wurde, wie der Geräuschpegel in den Räumen war und wie die Interaktion unter den Besuchern aussah. Ergänzend wurde mittels einer Pulsuhr die Herzfrequenz gemessen und den Gästen wurden Fragen zu ihren Stimmungen und Emotionen gestellt. Die Ergebnisse der Studie haben die gängigen Assoziationen zur Wirkung dieser gewählten Farben bestätigt, nämlich, dass Rot dynamisierend, Gelb stimulierend und Blau beruhigend wirkt. Entsprechend fielen die Aussagen der Gäste aus, die sich dort befanden. Sie fühlten die Ruhe in dem blau durchfluteten Raum, dort blieben sie eher am Rand stehen und beobachteten. Hingegen gruppierten sich die Menschen im gelben wie im roten Raum in der Mitte. Im gelben Raum waren die Gäste am lebhaftesten, fühlten sich ausgelassen, energiegeladen und aktiv – der Konsum an Speisen und Getränken war dort doppelt so hoch wie in den andersfarbigen Räumen.60 Bereits dieses kleine Experiment aus dem Buch »Heilende Räume« von Prof. Dr. Esther Sternberg verdeutlicht, dass das Zusammenspiel von Farben und Licht einen großen Einfluss auf Emotionen und Stimmungen hat. Damit ist klar, dass Farben und Licht letztendlich auch auf die Arbeitsfähigkeit und -motivation wirken.


    Die Bedeutung der Farben wurde bereits von Johann Wolfgang von Goethe erkannt, der eine eigene Farblehre entwickelte, die in seinem Werk zur Farbenlehre mündete. Die Wanderausstellung »Farbe – Experiment und Erlebnis. 200 Jahre Goethes Farbenlehre«, am Goetheanum und der Humboldt-Universität zu Berlin, beschäftigte sich im Jubiläumsjahr 2010 ausgiebig mit allen Aspekten der Goethe’schen Farbenlehre. Seine zum Farbkreis aquarellierte Federzeichnung von 1809 erfährt dabei die größte Bekanntheit. »Goethe selbst schätzte die Ergebnisse seiner Forschungen zur Farbe höher ein als die seines gesamten literarischen Schaffens.«61


    Auch die evangelische Kirche beschäftigt sich mit Farben, insbesondere mit den liturgischen Farben des Kirchenjahres auf der Grundlage des liturgischen Farbenkanons, der erstmals seit Papst Innozenz III. überliefert ist (1198–1216). Dabei hat jeder Kirchenraum eine eigene Sprache in Bezug auf die Farben der Festtage (Violett, Grün, Schwarz, Weiß und Rot). Der Evangelische Kirchenkreis Berlin Stadtmitte stellt allerdings fest: »Oftmals bleibt diese Sprache jedoch unerhört und ungesehen, weil die traditionelle Symbolik, die den Farbregeln zugrunde liegt, nicht mehr mit dem heutigen sinnlichen Farbempfinden der Menschen übereinstimmt.«62


    Auch Prof. Dr. Max Lüscher, den Sie bereits hier im Buch mit Statements zu normativen Haltungen und zur emotionalen und kategorialen Logik kennengelernt haben, hat sich ausgiebig mit der Wirkung von Farben auseinandergesetzt. Besonders sein Buch Der 4-Farben-Mensch kann zur Persönlichkeitsschulung und Persönlichkeitserkennung aufgrund verschiedener Farbausprägungen eingesetzt werden.


    Wie aussehen kann, wenn dieser so wichtige Bereiches nicht beachtet wird, erleben wir in unserer Beratungspraxis immer wieder. Aber auch ein befreundeter Mentaltrainer und Mentalcoach konnte davon berichten, als er ein Industrieunternehmen bei der Auswahl geeigneten Nachwuchses für die Forschungs- und Entwicklungsabteilung begleitete. Gesucht wurden kreative, junge Köpfe, die alte Wege im Unternehmen neu denken sollten. Bei der Besichtigung der Arbeitsplätze für die hochmotivierten Anwärter kam es jedoch zur Ernüchterung der in Aussicht gestellten Perspektive. An den Arbeitsplätzen traf man auf kasernenartige Büroräume in uniformer Ausstattung und mit grau gestrichenen Wänden, alles stand in Reih und Glied. Das waren keine Orte, an denen man gerne Ideen kreieren oder sich freudig ans Werk machen wollte.


    Es gibt unzählige solcher Beispiele; Beispiele von Unternehmen, die die Chance verpassen, ihre Werte so zu überdenken und auszudrücken, dass sie andere in den Bann ziehen. So mussten wir es auch kürzlich bei einer Bank erleben, die sich im Finanzdienstleistungsbereich neu mit nachhaltigen Angeboten aufstellen wollte. Zur Präsentation der Marktforschungsergebnisse, die für die Lancierung des Produktportfolios teuer eingekauft wurden, wurde in den Sitzungsraum geladen. Dort – wie auch in anderen Sitzungszimmern – zeigte sich eine Trostlosigkeit, die die Dynamik für das neue Vorgehen, mit neuem Ansatz und fortschrittlichen Ideen, schlagartig dämpfte. Wir trafen auf düstere Räume mit ebensolchem Mobiliar. Sie waren schlecht gelüftet, mit schlecht funktionierender Technik ausgestattet und auf den Tischen fanden sich Flaschen mit dem beinahe günstigsten Mineralwasser, das auf dem Markt zu haben ist. Welche Wertschätzung wird da den Mitarbeitenden, Kunden und Kundinnen sowie Geschäftspartnern entgegengebracht?


    Rituale für gelebte Nachhaltigkeitskultur


    Aber es gibt natürlich auch Positivbeispiele. So war schon ein Einblick in die Produktion von SAMINA-Produkten (Schlafsysteme) in Frastanz (Österreich) vor 15 Jahren sehr inspirierend, weil trotz intensiven Arbeitsanfalls eine entspannte, positive Atmosphäre herrschte. Das Gefühl, das SAMINA nach innen lebt und das auch nach außen transportiert wird, war auch Anlass, den Schlafpsychologen, Gesundheitsexperten und Firmengründer Günther W. Amann-Jennson in einem Greenfranchise-Interview 2009 zur Bedeutung von Nachhaltigkeit als unternehmensinternem Faktor zu befragen. Wir erhielten folgende Antwort:


    »Unsere Themen heißen gesunder Schlaf, Entspannung, Rücken und Lebensenergie. Das wollen wir nach innen und außen transportieren. Dies spiegelt sich sowohl in der Verwendung der hochwertigsten Naturmaterialien wie organischer Schafschurwolle, schadstofffreier Baumwolle, massivem Eschenholz und Naturkautschuk wider als auch in der handwerklichen Herstellung unserer Schlaf-Gesund-Produkte. Dabei sind uns auch die energetisch optimierten Arbeitsplätze mit abgeschirmter Elektroinstallation, orthopädisch-ergonomischen Büro- und Seminarstühlen, naturkonformen Lichtkonzepten etc. wichtig. Alles was wir als Marke SAMINA dem Kunden an Werten vermitteln, wollen wir selbst konsequent leben.«


    Wir haben in unserem »Praxisbuch Franchising« über die Bedeutung von Ritualen und Bräuchen in Franchise-Systemen geschrieben. Sie sind wichtig für die Profilierung des Unternehmens und tragen wesentlich zur Identifikation der Mitarbeitenden und Partner/innen bei. Rituale können Ihre Werte einzigartig verpacken. Im wahrsten Sinne des Wortes. Und dazu möchten wir Ihnen ein ganz besonderes Beispiel aus Hamburg vorstellen, die Feinkostläden Mutterland. An drei Standorten in Hamburg präsent verkaufen diese ausgewählte heimische Delikatessen, Geschenke und allerlei für den Haushalt (www.mutterland.de). Das Sortiment wird von der Werthaltung hoher Qualität, Exklusivität und Liebe zum Detail geprägt. Nachhaltigkeitsgedanken werden in der Philosophie beschrieben und beispielsweise in der fairen Zusammenarbeit mit Produzenten und Lieferanten gelebt. Besonders auf das Angebot regionaler Produkte, die keine langen Anfahrtswege benötigen, wird Wert gelegt und regionale Dienstleistungsanbieter wurden für die Installation des Ladeninterieurs eingesetzt. Eindrucksvoll ist auch das Verpackungsritual. Geschenktüten aus Papier werden vor den Augen der Kundschaft sorgsam befüllt und zum Verschließen mit rotem, dickem Faden per Nähmaschine zusammengenäht. Als Besonderheit kann man zur zusätzlichen Dekoration und Individualisierung des Geschenkes noch einen Spruch auswählen, der auf ein Leinentüchlein gestickt ist und beim Vernähen der Geschenktüte auf der Vorderseite drapiert wird. Interessant ist dabei, dass mit diesem Verpackungsritual, das übrigens fleißig von den Kunden und Kundinnen genutzt wird, eine Atmosphäre der Entschleunigung entsteht. Gerne wird in Kauf genommen, dass es etwas länger dauert, bis das persönliche Geschenk fertig ist. Das gibt Zeit, um eventuell noch etwas anderes zu finden, was man bei dem einen oder anderen weiteren Kunden gesehen hat. Und ganz sicher belohnen sich viele selbst mit einer persönlich zusammengestellten Geschenktüte.


    Das Unternehmen LUSH, in Großbritannien 1995 (neu) gegründet, wächst international per Franchising, mit eigenen Filialen und anderweitigen Geschäftspartnerschaften. LUSH stellt biologische Kosmetik her, verzichtet durch die Kreation neuer Konsistenzen der Produkte – wie z. B. den »Badebomben« und festen Shampoos – weitestgehend auf Verpackungen. Für LUSH bedeutet Nachhaltigkeit nicht nur ein biologisches, innovatives Angebot, sondern auch Spaß, Ehrlichkeit und Transparenz. So stehen sie in ihrer Geschichte auch zum Flop, den sie mit der vormaligen Firma Cosmetics to go, einem Versandhandelsgeschäft, gelandet haben (www.lush.at/Unsere Geschichte).63 Das Unternehmen lebt seine Kultur in einer ganz eigenen Form und zum Teil mit einer deftigen Prise englischem Humor. So gibt es in den Shops Partys und Inszenierungen, die etwas von ihren Glaubenssätzen verdeutlichen. Ein Beispiel war die Nude Promotion. Da LUSH weitestgehend auf Verpackungen verzichtet, um noch umweltfreundlicher zu wirken, verzichteten auch die Angestellten in einigen Shops wärmerer Regionen, wie in Australien und Kalifornien, im Rahmen dieser Aktion auf ihre Kleidung und trugen nur eine Arbeitsschürze. Das Echo war entsprechend groß und teilte die Gemüter in Befürworter und Gegner. Schaut man sich den Erfolg von LUSH weltweit an, mit über 400 Shops in 35 Ländern und den nachgewiesen besten Kundenbewertungen, die beispielsweise auf der deutschen Website zu sehen sind, dann ist dieser Mut, zu sich zu stehen, bewundernswert.


    So gab es auch Mitte der 2000er-Jahre eine Meldung auf der deutschen Website, in der das Unternehmen verlauten ließ, dass es ihm leidtue, dass es aber in Deutschland auch weiterhin keine Möglichkeit zum Franchisen anbiete. Sie mussten reagieren, weil sie dermaßen viele Anfragen von potenziellen Franchise-Nehmenden hatten! Mut wird also belohnt mit loyalen Mitarbeitenden und Geschäftspartnern und -partnerinnen. Sich seiner Kleider zu entledigen, was arbeitsrechtlich (in diesem Metier) nicht vorgeschrieben werden könnte, zeugt jedenfalls von Überzeugung und echtem Engagement und auch von der Courage, von einigen abgelehnt zu werden.


    Förderung der Mutkultur


    Greenfranchise-Systeme sind mutig und tragen ihre Überzeugungen nach außen. Sie beziehen Stellung zu gesellschaftlichen Themen und kommunizieren ihre Einstellungen dazu entsprechend ihrer Kultur. Am Beispiel LUSH erklärt heißt das, dass sie dies auch auf eine humorige Art und Weise tun können, wie es diverse Aktionen des Unternehmens zeigen. Dazu sollten Sie sich die Filme »A Lush Life, We Believe […]« auf YouTube anschauen.


    Mutkultur polarisiert, trägt aber zu einer starken Differenzierung bei und ist damit auch der Weg aus der »Me-too-Welt« des Klassischen Franchisings. Viele Systeme differenzieren sich durch ihre ökonomische Fokussierung häufig über die Gebühren und verhalten sich damit wie im klassischen Vertrieb. Es werden günstige Alternativen zu einem Original angeboten, Me-Too-Produkte, Nachahmerprodukte, die oftmals seelenlos sind, weil nur die äußere Anmutung kopiert und keine Eigenständigkeit herausgearbeitet wurde. Das mag auch einer der Gründe dafür sein, dass von den rund 1.000 Franchise-Systemen in Deutschland, 570 unter 20 Partner/innen haben (Zahlenangaben des Deutschen Franchise-Verbandes im April 2012).
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      Antworten von David Baumgartner, Geschäftsführer der dean & david Franchise GmbH, aus unserem Greenfranchise-Interview von 2011:


      »Herr Baumgartner, Sie gehören mit 32 Jahren knapp der Generation der »Digital Natives« an, also derjenigen, für die die digitale Vernetzung seit frühester Jugend zum Standard gehört. Das hat Ihre Einstellungen und Werte geprägt. Welche Bedeutung hat das Thema Nachhaltigkeit für Sie?


      Das Thema Nachhaltigkeit spielt eine ganz entscheidende Rolle. Wer die Zukunft aktiv gestalten und ein erfolgreiches Geschäftsmodell etablieren möchte, muss Verantwortung für sein Tun übernehmen. Das betrifft nicht nur den Aspekt der Umweltverträglichkeit, sondern bedeutet auch, in die Entwicklungspotenziale seiner Mitarbeiter zu investieren und zu versuchen, aktiv umfassend das eigene Geschäftsmodell verantwortlich zu entwickeln.


      Und wie hat Sie der Wert Nachhaltigkeit in Ihrer Rolle als Franchise-Geber beeinflusst?


      Wir haben ein Partnerschaftsmodell entwickelt, das dem Partner vor Ort die Möglichkeit gibt, sich als eigener Unternehmer in seinem lokalen und sozialen Umfeld zu entwickeln. Wir sehen uns eher als Ideengeber, der ihn mit seiner Erfahrung unterstützt, ihn an die Hand nimmt, bis er sich vor Ort entsprechend etabliert hat und auch das Konzept lokal anpasst (...). So versuchen wir auch, den Eindruck einer »Kette« zu vermeiden.


      Sie wollen den Charakter einer »Kette« vermeiden. Was stört Sie daran?


      Wir sehen uns nicht wirklich als Kette, weil unsere Partner vor Ort lokal agieren, sich sozial engagieren und wir als Zentrale lediglich eine kleine Gebühr beziehen dafür, dass wir die Vorarbeit in puncto Konzeptentwicklung, Markenauftritt und -werte sowie CI gemacht haben und laufendes Coaching anbieten. Die klassische Kette ist für uns ein gesichtsloses Filialsystem mit irgendwelchen Investoren, die der lokalen Gemeinde nicht das zurückgeben, was sie erhalten.«


      http://deananddavid.de

    


    Lesen und sehen Sie mehr zu dean & david auf unseren Farbseiten.


    FLAWSOME64 – Nobody is perfect


    Die Internetplattform http://trendwatching.com hat im April 2012 einen Trend mit dem Namen FLAWSOME vorgestellt. Ein kontrastreiches Wort, setzt es sich doch aus dem amerikanischen »awesome: beeindruckend« und »flaw: Fehler« zusammen. Gemeint ist, dass es an der Zeit ist, dass Marken/Unternehmen eine erwachsene Haltung zeigen, Charakter haben und den Mut, zu Fehlern zu stehen. Es mutet trivial an, schauen wir uns aber aktuelle Beispiele aus Politik und Wirtschaft an, dann gibt es effektiv Potenzial für eine Wende. Vor allem goutieren Kunden und Kundinnen sowie Franchise-Nehmende Eingeständnisse eher als krampfhaftes Vertuschen. Und für die Unternehmung sind Anstrengungen, die betrieben werden, um fehlerfrei dazustehen, sehr aufreibend – und letztendlich hält sie niemand dauerhaft durch, denn: Nobody is perfect. Unternehmen werden von Menschen geführt, die auch Fehler machen. Es wäre eine Illusion, an Makellosigkeit zu glauben, und eine gefährliche dazu. Wie eine Studie von GMI Research im Auftrag von Reevoo (www.revoo.com), einem führenden Social-Commerce-Anbieter, herausgefunden hat, sucht fast ein Drittel aller deutschen Verbraucher/innen im Internet gezielt nach Nutzermeinungen, bevor sie ein Produkt oder eine Dienstleistung kaufen. Gemäß dieser Studie steht Deutschland im europäischen Vergleich mit diesem Wert an der Spitze. Generell haben private Meinungen im Internet und Ratschläge von Freunden für Konsumenten und Konsumentinnen in ganz Europa viel mehr Gewicht als offizielle, traditionelle Informationen durch Werbung, Verkäufer und sogar Medien.65 Dabei können vereinzelte negative Rezensionen Marken nichts anhaben. Tatsächlich vertrauen Leser/innen positiven Meinungen sogar mehr, wenn sie daneben eine negative sehen, weil sie daraus Echtheit ablesen und keine gekauften Meinungen.


    Zur Mutkultur in Greenfranchise-Unternehmen gehört der offensive, glaubwürdige Umgang mit Fehlern, denn sie wissen auch, dass alle Makel oder Schwächen in einer transparenten On- und Offline-Welt über Rezensionen, Bewertungen und Public Relations unweigerlich ans Licht kommen. Laut der internationalen Studie »Meaningful Brands« (November 2011) von Havas Media, die wir Ihnen in der nächsten (sechsten) Wahrheit an einem anderen Beispiel explizit erläutern, ist es den meisten Menschen egal, wenn 70 Prozent der Marken verschwinden würden.66 Das ist nicht verwunderlich, ist doch das Vertrauen in Marken durch Skandale geschwunden, ebenso wie das Interesse an ihnen, weil sich viele Kunden/Menschen in den austauschbaren, unflexiblen und selbst zentrierten Marken nicht wiederfinden. Erfolg wird zunehmend den Unternehmen zugestanden, die menschliche Züge haben, auf dem Boden bleiben, Hilfe anbieten und nicht nur davon reden, dass sie die Kunden ins Zentrum stellen, sondern es einfach tun. Es sind also die Kardinaltugenden, die grundsätzlich zählen: Klugheit, Tapferkeit, Gerechtigkeit und Maßhalten.67


    Der Umgang mit Fehlern will jedoch entsprechend dokumentiert sein, damit auch alle Systembeteiligten wissen, welche Abläufe und Handlungsspielräume es gibt, welches markenadäquate Wording angesagt ist und wie Korrekturen vorgenommen werden. Im fünften Kapitel (der Nahaufnahme) werden wir detailliert auf Reputation- und Risk-Management in Greenfranchise-Systemen eingehen.


    
      
        Franchise-Denkwerkzeug: Vier Kardinaltugenden (nach Niklaus Brantschen)
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    3.6 Greenfranchise-Systeme sind nachhaltig innovativ


    Wir haben Klassisches Franchising und Greenfranchising dahingehend unterschieden, dass sie bei den Themen Wirtschafts- oder Gesellschaftsinnovationen unterschiedliche Schwerpunkte legen. Greenfranchise-Systeme stellen sich mit ihrem Innovationspotenzial gesellschaftlichen Anliegen. Sie betrachten ihre Neuheiten auch unter der Fragestellung, was sie damit gesellschaftlich Förderliches leisten. Das müssen nicht immer die ganz großen Innovationen sein, es können Adaptionen und Weiterentwicklungen von Bekanntem sein, kleine Hilfen im Alltag, die für Erleichterung und einen nachhaltigen Aspekt sorgen. So hat 2008 die Detailhandelskette COOP in der Schweiz als Erste einen guten Teil ihrer Einkaufswagen in den Filialen mit einer Lupe versehen. Wir kennen ähnliche Lösungen von amerikanischen und australischen Supermärkten, wo an den Regalen Lupen an einer Kette befestigt sind. Die Übertragung auf eine mobile Version bringt mehr Flexibilität und ist eine charmantere Lösung, der Sehschwäche zu begegnen. COOP wurde von oekom research als nachhaltigste Detailhändlerin weltweit ausgezeichnet.


    [image: Abbildung15.tif]


    Abbildung 15: Generationenfreundliches Einkaufen68


    Die COOP Genossenschaft hat umfassende Neuerungen zur Ladengestaltung für ein »Generationenfreundliches Einkaufen« eingeführt, um Personen mit eingeschränkter Mobilität den Zugang zu den Ladenlokalen und den Leistungen zu ermöglichen. Dass der demografische Wandel nicht nur beachtet wird, sondern das Unternehmen sich auch darauf einstellt, trägt letztendlich auch zu seiner ökonomischen Sicherheit bei.


    Bei Gesellschaftsinnovationen sind Kopien und Adaptionen aus gesellschaftlicher Sicht durchaus erwünscht, denn auch so lassen sich Verbesserungen vermehren! Natürlich schwingen bei Unternehmen, die nicht nur eine Gesellschafts- sondern auch eine Wirtschaftsinnovation entwickelt haben, eher Gedanken an Kopierschutz mit. Da es heute allerdings immer schwieriger wird, Neuentwicklungen zu schützen, weil über die globale Vernetzung und die Bündelung von Produktionsstandorten Know-how fließend wird, gilt zunehmend das erste Marketing-Gebot: »Sei Erster im Markt!«69 Mit der Profilierung als Erster, als First Mover, besteht die Möglichkeit, zum Synonym für das Produkt oder die Dienstleistung zu werden. Ist Ihre wirtschaftliche Innovation auch von großer gesellschaftlicher Bedeutung, so wird sie auch entsprechende Wellen schlagen können, insbesondere, wenn Sie dabei den Multiplikatoreffekt des Franchisings berücksichtigen.


    Das COOP-Beispiel hat unterdessen Schule gemacht und mehrere Handelsketten zur Umrüstung ihrer Einkaufswagen angeregt. Dazu möchten wir auch noch einmal die Kunstausstellung zum Thema Nachhaltigkeit in Erinnerung rufen (erstes Kapitel), deren Titel ganz ausdrücklich »zur nachahmung empfohlen! expeditionen in ästhetik und nachhaltigkeit« heißt. Die Ausstellung will bewusst über Kunstprojekte und künstlerische Positionen zum auch wirtschaftlichen Nachahmen animieren und hat auch durch das Begleitmaterial – bestehend aus einem Katalog, einem Malbuch und einer Anleitung – für den Bau eines Windrades diesen innovativen Vorsatz gesteuert (www.z-n-e.info).


    Selbstversorgung in der Stadt


    Die Megatrends bieten hervorragende Grundlagen, um Einflüsse auf das eigene Unternehmen zu evaluieren und daraus Chancen und Gefahren abzuleiten. Gerade Gefahren und Risiken bergen das Potenzial für Veränderungsmöglichkeiten im eigenen Leistungsangebot, weil dann der entsprechende Druck hinzukommt. Wir haben das am Beispiel der Großbäckerei K & U im ersten Kapitel gesehen, die seit Jahren das Problem des geringen Nachwuchses bei den Lehrlingen hat. Die Öffnung hin zu Senior-Azubis schafft nicht nur Abhilfe, sondern bringt eine neue Qualität in Ausbildung und Vertrieb.


    Die zunehmende Urbanisierung, das heißt die Abwanderung der Bewohner/innen und Firmen aus dem ländlichen Raum in die Städte und umliegende Vororte, birgt unter anderem Herausforderungen für Transport und Verkehr sowie eine effiziente Versorgung. Neue Lebens- und Wohnformen orientieren sich an Sharingmodellen. Das kann – wie im Fall der Snowbird-Programme in den USA – für ältere Arbeitnehmer sein, dass man seine Wohnung oder sein Haus für die Zeit, in der man an einem anderen Ort arbeitet, vermietet oder prinzipiell mit anderen teilt. Daraus haben sich bereits Netzwerke und Geschäftsmodelle entwickelt, die die Vermittlung von Privatwohnungen und Wohngemeinschaften bis hin zum Housesitting zum Inhalt haben.


    Den Lebens- und Wohnraum für die eigene Versorgung mit Gemüse und Fisch zu nutzen oder auch Produktions- und Geschäftsmöglichkeiten für Gas­tronomie, Detailhandel und Industrie zu bieten, dieses Konzept liefern sogenannte Stadtfarmen (Urban Farms). Urban Farming ist eine globale Bewegung, die sich in vielen Großstädten dieser Welt ausbreitet. Auch in Berlin hat sich unter dem Namen Efficient City Farming (ECF) eine Firma etabliert, die für verschiedenste Firmen diese Form von ganzjährig nachhaltiger Landwirtschaft mit hoher Ressourceneffizienz und Umweltverträglichkeit prüft, plant und realisiert. Ermöglicht wird das mit dem sogenannten Aquaponic-System. Aquaponic als Kunstwort setzt sich aus zwei »Aufzuchtmethoden« zusammen, der AQUAkultur (kommerzielle Aufzucht von Fischen und Pflanzen) sowie HydroPONIC (Aufzucht von Pflanzen im Wasser statt traditionell im Boden). Aquaponic macht sich die Symbiose der Natur zunutze. Die Stoffwechselprodukte der Fische werden in einem Filter zu wertvollem Pflanzendünger umgewandelt und als natürliche Düngemittel für die Aufzucht von Pflanzen verwendet. Stadtfarmen werden z. B. auf Dächern oder Brachflächen erreicht.70 Wir konnten das Pilotprojekt, Deutschlands erste Containerfarm mit Fisch- und Pflanzenzucht, auf dem Gelände der Malzfabrik in Berlin 2011 bestaunen (www.malzfarik.de). Jetzt wird dort eine Dachfarm von ECF geplant, die auf einer Gesamtfläche von 7.000 qm entstehen soll. Das Dachgewächshaus soll auf einer Grundfläche von 4.000 qm errichtet werden. Auf insgesamt 3.000 qm gleicher Höhe befinden sich bereits 22 Becken mit jeweils 18 Kubikmetern Fassungsvermögen, in denen damals – zu Zeiten der Malzfabrik – die Gerste eingeweicht wurde. In ihnen soll künftig die Fischaufzucht innerhalb der Dachfarm betrieben werden.71 Minimaler Wasserverbrauch und CO2-Ausstoß sowie eine Minimierung von Transportwegen sind die innovativen Ansätze in der Versorgungskette. Das Beispiel macht Schule, ungenutzte Dächer in Gewerbezonen, auf Supermärkten und Parkplätzen werden projektiert. Und so wird vielleicht in Zukunft manch ein Greenfranchise-Gastronomie- oder -Handelssystem zusätzlich zum Produzenten und baut eine Zweitmarke auf oder wird teilweise selbstversorgend.


    Mobilität hat viele Gesichter


    Zur neuen Mobilität in den Großstädten gibt es diverse Ideen und Impulse. Zwei davon stellen wir Ihnen mit m-way und ALPIQ auf unseren Farbseiten vor. Nachfolgend gehen wir auf zwei interessante Geschäftskonzepte ein, die die mit einem traditionellen Stigma behaftete Autobus-Branche in ein anderes, nachhaltiges Licht rücken.


    Das Busunternehmen Bauer’s Wi Drive in den USA bietet der arbeitenden Bevölkerung in den Agglomerationen von Großstädten die Möglichkeit, bequem und vorbereitet zum Arbeitsplatz zu kommen. Vorgegebene Busrouten können individuell ergänzt werden. Die Fahrgäste haben Platz, um sich mit ihren Laptops einzurichten, es gibt Getränke und eine entspannte Atmosphäre (www.bauerswi-drive.org).


    Großstädte zeigen uns in geballter Form auf, wo es Ansätze für nachhaltige Entwicklungen gibt. Dies geschieht insbesondere in den Mega-Cities der Emerging Markets, die im Zeitraffer eine wirtschaftliche Entwicklung durchmachen, die an die Umwelt und Gesellschaft größte Herausforderungen stellt, aber auch schnell nach Lösungen sucht. Bleiben wir bei der Mobilität und wechseln wir den Schauplatz – blicken wir nach Indien: Ein findiger Ingenieur namens Phanindra Sama hat dort Redbus, ein Online-Busticket-System entwickelt. Aus der Notlage heraus, dass es ein unübersichtliches Netz an frei operierenden Busunternehmen gab und die Koordinierung von Standorten und An- und Abfahrtszeiten entsprechend schwierig war, kam er als selbst Betroffener auf diese Idee. Zusammen mit einem Kollegen kreierte er die Plattform, die 2008 an den Start ging und 2012 bereits 700 von den rund 2.000 Busunternehmen darauf vereinigt. Damit wurde er zum größten Busticket-Anbieter des Landes mit drei Millionen verkauften Tickets, 400 Prozent Wachstum seit 2008 und 30 Millionen US-Dollar Einnahmen. Diese Wirtschaftsinnovation birgt verschiedenste Aspekte einer Gesellschaftsinnovation, oder wie Susan Zielinsky, Expertin für Beförderungsmittel an der Universität von Michigan, sagt: »Redbus is a crucial step in making transportation more sustainable in India.«72 Der große Erfolg von Redbus trägt dazu bei, dass jetzt in besseren Komfort und neue Technologien investiert wird. So werden unter anderem leichtere Busse konzipiert, die weniger verbrauchen. Damit wird man noch mehr Fahrgäste von den heute schon überfüllten Straßen für ein stressfreies Fahren begeistern können. Heute haben 4,7 Prozent der Haushalte ein Auto. Man rechnet damit, dass sich die Zahl der Autos bis 2020 vervierfachen wird. Damit wird die ohnehin schon stark belastete Umwelt zusätzlich geschädigt und die Unfallgefahr nimmt zu. Im brasilianischen Curitiba wurde dafür bereits schon vor 20 Jahren das Bus-Rapid Transit-System erfunden, das wir Ihnen im ersten Kapitel unter Green-City-Franchising vorgestellt haben. Großstädte regen zu gesellschaftlich relevanten Lösungsansätzen an, die sich adaptieren und multiplizieren lassen. Und dabei spielt nicht die Größe des Unternehmens eine Rolle, um Ideen ausfindig zu machen und zu realisieren. Wichtig ist eine strukturierte, aufmerksame und geschulte Beobachtung, die im eigenen Umfeld anfängt und das eigene Unternehmen durchleuchtet. Sie sucht nach den Meilensteinen und Flops, analysiert die Zuliefersituation, die Kunden/Kundinnen sowie deren Reklamationen, fragt nach der Branchenentwicklung und der Kultur.


    Gemeinsam nach Lösungen fahnden


    Als Greenfranchise-Gebende können Sie mit Ihrer ganzen Organisation, den Mitarbeitenden und Franchise-Nehmenden, aufmerksam sein und Lösungsfelder suchen. Beim Schuhhandelsunternehmen und Franchise-System RENO haben Beobachtung und Recherche gezeigt, dass etwa jedes dritte Kind keine passenden Schuhe trägt und dass dies zu gravierenden gesundheitlichen Schäden führen kann. Das hat sie veranlasst, gemeinsam mit Experten ein völlig neues Kinderschuh-System mit modernsten Fußmessmethoden zu entwickeln, das Eltern mehr Sicherheit gibt und Kindern die bestmöglich passenden Schuhe garantiert. »Das patentierte 3E-Kinderschuh-System ist ein freiwilliger Beitrag zu einer positiven Gesundheitsentwicklung unserer Gesellschaft, der über die gesetzlichen Forderungen hinausgeht. Echtgröße, Echtform und Echtservice stehen für ein verantwortungsvolles, unternehmerisches Handeln«, so Dr. Matthias Händle, geschäftsführender Gesellschafter der Hamm Reno Group (aus unserem Greenfranchise-Interview März 2010).


    Auch TeeGschwender hat eigene Tools entwickelt, die uns Dr. Thomas Henn im Rahmen eines Greenfranchise-Interviews im April 2012 mitgeteilt hat:
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          Dr. Thomas Henn

           

        

      


      Updates zur stetigen Belebung des Konzeptes und zur Weiterentwicklung gehören zu den Aufgaben der Franchise-Geber-Zentrale, um die ökonomische Nachhaltigkeit zu sichern. Wie sieht Ihre Innovationskultur aus?


      (...) Der Austausch mit unseren Partnern und Partnerinnen wie Mitarbeitenden ist uns sehr wichtig. Daraus entstehen wieder neue Impulse und ein gemeinschaftliches Verständnis. Natürlich braucht es dafür eine Struktur. Wir haben z. B. sogenannte Ideenblätter, die an die Zentrale gesandt werden. Ein Kreativteam aus Partnern sowie Mitarbeitenden der Zentrale überprüft und beurteilt die Ideen auf Machbarkeit, Einsatzmöglichkeit und Markenkompatibilität. Für den Einsatz von Produkttests und Prototypen haben wir ein Sensorik-Tool entwickelt, mit dem wir die Kundenakzeptanz überprüfen können.


      Über unsere Betreuungsmaßnahmen und Beiräte haben wir ergänzende Möglichkeiten, Neuerungen einfließen zu lassen.


      www.teegschwendner.de

    


    Die Updateentwicklung zur stetigen Belebung des Konzeptes und zur nachhaltigen Weiterentwicklung gehört zu den Aufgaben von Franchise-Gebenden. Dabei sollten Sie auch darüber hinausgehen und mit Außenstehenden, Kunden und Kundinnen Potenzial für Neues entdecken, denn viel zu oft werden Entwicklungen zu produkt- und fachspezifisch angegangen. Das ist ein großes Manko, denn gerade durch eine Öffnung nach außen und innen können wertvolle Impulse für wirklich relevante Verbesserungen und Innovationen generiert werden. So hat z. B. Tchibo für das Non-Food-Sortiment eine Community namens Tchibo ideas (www.tchibo-ideas.de) realisiert, eine Ideenwerkstatt von und für Konsumierende, Designer/innen und Tüftler/innen. Die registrierten Benutzer/innen (derzeit ca. 10.556 Mitglieder/Stand Juli 2012) stellen Aufgaben ein; typische Alltagsprobleme, für die eine entsprechende Produktlösung entwickelt werden soll. Über die Abstimmung »Hot or not« wählen die Besucher/innen pro Monat die drei besten Aufgaben. Geldprämien für die Gewählten und für gute Lösungen sorgen für den entsprechenden Anreiz zum Mitmachen. Wird eine Produktidee in das Tchibo-Sortiment aufgenommen, dann winken den Erfindenden eine Provision und eine Einbindung in die Vermarktung mit Vorstellung der Person plus Foto. Tchibo hat damit neben pfiffigen Produktneuheiten im Sortiment auch einen guten Insiderblick – was die Menschen verschiedener Altersklassen bewegt, welche Bedürfnisse und Alltagsprobleme sie haben.73


    Umsetzungen von nachhaltigen guten Ideen muss man nicht allein realisieren. So sind komplementäre Partnerschaften sinnige Möglichkeiten, Know-how zu bündeln und den Wirkungskreis zu vergrößern. so vollzieht es beispielsweise MISTER MINIT mit I:CO, dem professionellen Recyclingunternehmen. Die Vorstellung von I:CO sehen Sie in unserem zweiten Farbseiten-Teil. Für Schuhe, die nicht in den Hausmüll wandern, sondern zum Recycling abgegeben werden, gibt MISTER MINIT jeweils einen 1-Euro-Gutschein aus. Andreas Berents, der damalige CEO von MISTER MINIT, gab uns in einem Greenfranchise-Interview (2010) auf die Frage nach der Motivation zur Zusammenarbeit folgende Antwort: »Wenn Sie so wollen, dann handeln wir bereits seit über 50 Jahren mit unserer Schuhreparatur nachhaltig – nur haben wir das ›nachhaltige Element‹ nie groß in den Vordergrund gerückt. Unser Anliegen war es jedoch, die Kunden zunehmend für das Thema Entsorgung zu sensibilisieren. Die Voraussetzung ist bei uns sehr gut gegeben. Wir beraten unsere Kunden ja bereits dahingehend, ob sich eine Schuhreparatur auch effektiv lohnt. In der Regel sind nur qualitativ hochwertigere Schuhe für eine entsprechende Aufarbeitung geeignet, da es sich ansonsten nicht zwingend rechnet. Werden die Schuhe nicht repariert, dann stellt sich jeweils die Frage nach der Entsorgung. Eine Frage, die in Deutschland leider nur wenig umweltgerecht beantwortet wird, denn jährlich wandern ca. 300 Mio. Paar Schuhe in den Hausmüll! Das I:CO-Konzept hat uns überzeugt, weil es durchdacht und entwicklungsfähig ist.«74


    Das Industrial Franchise-System Global Water Franchise Agency (GWAF) hat für die Implementierung ihrer dringend erforderlichen Wasserprojekte in den wasserarmen Gebieten auf der Welt einen komplementären Ansatz im Franchise-System selbst gewählt. Im Fokus sind hier örtliche Unternehmen, die Franchise-Partner werden. Sie übernehmen das Leistungspaket von GWAF inklusive ökologischer und ökonomischer Standards, und dies tun sie in Ergänzung zu ihrem eigenen Know-how.


    Die Beispiele zeigen, dass Greenfranchise-Systeme auch in den Partnerschaftsmodellen offener sind, den Kreis der Impulsgebenden erweitern und dabei die Diversität, die verschiedenen gesellschaftlichen, multikulturellen Herausforderungen ganzheitlich abbilden. Eine Unternehmung, die Diversität nicht nur als Analogie zu ihren Produkten sieht, sondern auch im übertragenen Sinne in der eigenen Unternehmenskultur lebt, ist Life Resonance in der Schweiz.
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      Die Natur als Vorbild


      Life Resonance orientiert sich am Modell der Permakultur und damit am Überlebensprinzip der Natur. In der »Permakultur« – geprägt von den Australiern Bill Mollison (Alternativer Nobelpreis 1981) und David Hommgren – gilt das Motto: Vielfalt statt Einfalt. Polykultur steht gegenüber Monokultur, Multifunktion versus Spezialisierung. Natürliche Zusammenhänge und Wechselwirkungen werden berücksichtigt. Harmonisches Miteinander, fruchtbares Koexistieren sich selbst erhaltender, dauerhafter Systeme von Pflanzen und Tieren wachsen dadurch im Einklang mit den jeweiligen Umweltbedingungen und Bedürfnissen ihrer Nutzer. Solche Ökosysteme sind fähig, sich selber zu regulieren und mit wenig Aufwand einen hohen Ertrag einzubringen.


      Die Natur macht’s vor. Dieses Konzept bietet alles, was ein kommerzielles Partner/innen-System beinhalten sollte, will es ganzheitlichen Grundsätzen entsprechen und auch in der Zeit richtig liegen.


      Als kleines schweizerisches Unternehmen und international tätig sind wir täglich gefordert, neben aktuellen Marktereignissen auf unterschiedliche Kulturen, Sprachen und Arbeitsweisen zu reagieren. Durch Flexibilität, Kreativität, Innovation und den Mut, Hürden anzugehen, Chancen zu nutzen und Unwegsamkeiten loszulassen, entstehen neue Möglichkeiten, die das System lebendig erhalten. Anpassungsfähigkeit und Multifunktionalität sind dabei überlebenswichtige Eigenschaften im Team. Im Austausch mit Partner/innen, Fachleuten, Experten und Expertinnen im In- und Ausland wird zu eingleisiges Wirken verhindert.


      www.life-resonance.ch

    


    Greenfranchise-Systeme sind aktiv und stellen sich immer wieder Fragen – auch unangenehme. Sie nehmen Fehler zum Anlass für Selbstreflexion und Chancen­evaluation. Sie gehen konstruktiv und offen mit Fehlverhalten um, weil sie wissen, dass Konsument/innen wie Partner/innen es schätzen, wenn man zu Makeln steht, anstatt sie zu vertuschen. Ein gutes Beispiel für offensives Verhalten hat das US-amerikanische Franchise-Unternehmen Domino’s Pizza mit ihrem Pizza Turnaround gezeigt. Die Reklamationen von Gästen und die schlechten Voten zu den Pizzen veranlassten das Unternehmen, sein Angebot total zu überarbeiten. Transparent, informativ und mit einer Prise Humor zeigen es dies auf der eigens dafür kreierten Webseite (www.pizzaturnaround.com) und mit Videos, die selbstverständlich auch auf YouTube zu sehen sind. Auch das US-amerikanische Unternehmen FedEx (Kurierdienstleister) hat vorbildlich reagiert, nachdem ein Video auf YouTube gestellt wurde, das allerdings auf ein massives Fehlverhalten hinwies. Zu sehen war ein FedEx-Fahrer, der einen Monitor mit einem Wurf über den Gartenzaun »entsorgte«. Innerhalb von 48 Stunden wurde das Video über drei Millionen Mal angeklickt. FedEx hat sich ebenfalls mit einem Video auf YouTube dafür entschuldigt und zudem erklärt, dass dieser Vorfall in die Mitarbeitenden-Schulung aufgenommen wird.


    Kritik zulassen


    Zunehmend gibt es Unternehmen, die auf ihren Webseiten Facebook- und Twitter-Kommentare veröffentlichen, wie z. B. die Hotel-Luxusmarke Four Seasons, das US-amerikanische Kosmetikunternehmen Smashbox und diverse Theater in den USA. Letztere bieten ihren Besuchern Sitze, von denen aus sie die Vorstellung über Social Media diskutieren und kommentieren dürfen. Die Sitze befinden sich oft in den hinteren Reihen, sodass die nicht-twitternden Besucher nicht gestört werden.75 Auch auf der Europäischen Trendtagung in Zürich 2012 konnten die Teilnehmenden twittern, mit dem Unterschied, dass die Kommentare zwischenzeitlich in den Pausen an die Wand projiziert wurden. Unternehmen und Veranstalter setzen sich damit bewusst möglicher Kritik aus, die von anderen gesichtet wird. Sie sind sich aber auch bewusst, dass sie damit eine direkte Reflexion haben, mit der sie arbeiten und Lösungen kreieren können. Und im Sinne des Images werden solche Auftritte von der (potenziellen) Kundschaft eher goutiert. Human Brands (menschliche Marken) sind gefragt, die facettenreich und authentisch sind, die Profil zeigen und zu ihren Stärken wie Schwächen stehen. Konsumenten und Konsumentinnen strafen Unternehmen immer mehr ab, wenn sie unpersönlich, selbstbezogen und charakterlos sind. In einer Online-Befragung von Havas Media im Jahr 2011, die in 14 Ländern (beispielsweise in Deutschland, Frankreich, den USA, Indien und Brasilien) durchgeführt wurde und auf 50.000 Rückmeldungen basiert, kam heraus, dass 44 Prozent der Befragten Unternehmen bestrafen würden, die verantwortungslos handeln. Darüber hinaus erwarten fast 85 Prozent der Konsumenten und Konsumentinnen weltweit von Unternehmen, dass sie sich aktiv für das individuelle und kollektive Wohlergehen einsetzen – das bedeutet einen Anstieg von 15 Prozent seit 2010. Aber nur 28 Prozent der Menschen glauben, dass Unternehmen wirklich etwas tun, um große soziale und ökologische Herausforderungen zu bewältigen. Die Ergebnisse sind in der internationalen Studie »Meaningful Brands« von Havas Media zu finden, die im November 2011 erschienen ist.76


    Solche Ergebnisse regen dazu an, sich immer wieder Fragen wie die folgenden zu stellen: Wo gibt es Optimierungspotenzial? Welche neuen Wege könnten beschritten werden? Wie lassen sich, ausgehend von einem visualisierten Worst-Case-Szenario, neue Lösungen entwickeln? Chancenfelder für Innovationen finden Sie zusammengefasst als Franchise-Denkwerkzeug im letzten Kapitel.


    
      
        Franchise-Denkwerkzeug: Chancenfelder
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    3.7 Greenfranchise-Systeme stellen sich ihrer Stärke entsprechend dar


    Stärke wird im Klassischen Franchising an den wirtschaftlichen Faktoren gemessen und zunehmend an der Zufriedenheit der Franchise-Nehmenden. Die Zufriedenheitsmessung, die nicht nur von einigen Franchise-Gebenden als systeminternes Tool im Rahmen des Partnermarketing eingesetzt wird, ist auch Bestandteil des DFV- und ÖFV-System-Checks.77 Die vorgenannten Checks beider nationalen Franchise-Verbände dienen der Mitgliederselektion und überprüfen dabei deren Solidität. Eine unabhängige Bewertungsgesellschaft ist mit diesen Aufgaben betraut und vergibt letztendlich auch bei positiver Bewertung ein Gütesiegel, das dann die Aufnahme als Vollmitglied bestätigt.


    Ähnliche Bewertungsmaßstäbe werden auch bei nationalen und internationalen Rankings angewendet, z. B. die »Top 100 der Franchisekonzepte«, die vom deutschen Magazin Impulse seit Jahren und neu in Zusammenarbeit mit dem DFV gekürt werden. Die Betonung der eigenen Stärken wird zudem in Geschäftsberichten, Wettbewerben, Zertifizierungen und Preisen unter Beweis gestellt.


    Mit der Verankerung des Themas Nachhaltigkeit in unterschiedlichsten Branchen und Gesellschaftsbereichen sind auch Auslobungen dazu entwickelt worden. Preise, die Unternehmen für ihr nachhaltiges Wirken auszeichnen oder wie es die Zürcher Kantonalbank in Rahmen ihres mit insgesamt 150.000 Schweizer Franken dotierten Nachhaltigkeitspreises ausdrückt: »(…) dass ein Unternehmen, das Nachhaltigkeit lebt, nicht nur wettbewerbsfähig und profitabel sein muss, es muss in seinem unternehmerischen Handeln Verantwortung für Umwelt und Gesellschaft tragen.«78


    Der Deutsche Nachhaltigkeitspreis (www.deutscher-nachhaltigkeitspreis.de) wie auch der Nachhaltigkeitspreis der Wiener Börse (www.wienerboerse.at), beide 2008 ins Leben gerufen, die EthikBank in Deutschland sowie Prix NATURE in der Schweiz und viele andere Institutionen haben diese Kriterien im Fokus.


    Faire Arbeitsbedingungen


    Greenfranchise-Unternehmen können auch mit weiteren Auszeichnungen für die Mitarbeitenden in den Systemzentralen und Filialen punkten. Das Fair-Company-Siegel z. B. zeichnet Unternehmen aus, die Absolventen faire Praktika und echte Chancen bieten. Unterstützt wird die Initiative Junge Karriere inzwischen von mehr als 1.500 Unternehmen. Fair-Company-Unternehmen verpflichten sich, die nachfolgenden fünf Grundsätze einzuhalten:


    
      	Vollzeitstellen werden nicht durch Praktikanten substituiert.


      	Absolventen, die sich auf eine feste Stelle beworben haben, werden nicht per Praktikum vertröstet.


      	Praktikanten werden nicht mit einer unrealistischen Aussicht auf eine Vollzeitstelle geködert.


      	Praktika werden vornehmlich zur beruflichen Orientierung während der Ausbildungsphase angeboten.


      	Praktikanten erhalten eine adäquate Aufwandsentschädigung.

    


    Mit dem Trainee-Siegel werden Unternehmen ausgezeichnet, die sich zu fairen und karrierefördernden Trainee-Programmen bekennen und ihre eigenen Programme entsprechend gestaltet haben. Diese Nachwuchsprogramme der ausgezeichneten Unternehmen bilden für Hochschulabsolventen die Basis für eine erfolgreiche Karriere. Die Grundlage für das Trainee-Siegel ist die »Charta karrierefördernder und fairer Trainee-Programme«79.


    Das Franchise-System OBI steht auf dem zweiten Platz der »Top-Arbeitgeber 2012« in Deutschland. Und dies bedeutet für die Mitarbeitenden: beste Voraussetzungen für eine Top-Karriere bei OBI!
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      Greenfranchising – Mehr Swiss Made als man denkt


      Gemeinhin assoziiert man mit Franchising amerikanische Fastfood-Ketten, Geschäfte internationaler Mode-Labels oder bekannte Hotelnamen. Die moderne Vertriebsstrategie Franchising und auch »Greenfranchising« haben aber weit mehr mit schweizerischen Werten zu tun, als man denkt.


      Erfolgreiches Franchising ist geprägt von Werten, die traditionell auch in der Schweiz große Bedeutung haben: Selbstständigkeit, Innovation, Integration und Nachhaltigkeit. Gerade im »Greenfranchising« wird auf Nachhaltigkeit gesetzt – nicht nur im ökologischen, sondern auch im ökonomischen und partnerschaftlichen Bereich.


      Vieles, was in der Schweiz entsteht, wird mit dem Anspruch auf Nachhaltigkeit angegangen – sei dies in der Politik (Konkordanz), bei Infrastrukturbauten oder bei wirtschaftlichen Themen wie Energiepolitik.


      Auch im Franchising darf keine »Hüst und Hot«-Politik verfolgt werden. Franchisestrategien beinhalten eine langfristige Optik, investieren doch selbstständige Franchise-Nehmer (in der Regel Existenzgründer) finanziell und persönlich über eine dauerhafte Zeit in ein Franchisesystem. Langfristiger wirtschaftlicher Erfolg für das System ist wichtiger als kurzfristige Gewinnmaximierung des Franchisegebers. Erfolgreiche Franchisesysteme zeichnen sich denn auch nicht nur durch eine expansive Politik (Verkauf von Franchisen), sondern auch durch eine erfolgreiche und enge Zusammenarbeit zwischen Franchise-Nehmern und dem Franchise-Geber aus. Nur wenn Franchise-Nehmer erfolgreich sind, prosperiert ein Franchisesystem. Dies bedingt Konzepte, die dem Franchise-Nehmer erlauben, seine Investitionen zu amortisieren und nachhaltigen Gewinn zu erzielen.


      Gerade in unserer kurzlebigen Zeit sucht man vermehrt wieder Halt in der Hektik, Sicherheit in einem dynamischen Umfeld. Franchising greift diese Bedürfnisse auf und scheint sie befriedigen zu können, weil es Sicherheit durch Erfahrung, Erfolg durch Arbeitsteilung und Wertschätzung durch Integration ermöglicht – und dies nachhaltig. Auch das kann Greenfranchising sein.


      Diese Themen sind auch dem Schweizer Franchise-Verband wichtig. Besuchen Sie uns auf www.franchiseverband.ch.


      Dr. Christoph Wildhaber, Partner bei Streichenberg Rechtsanwälte, Zürich und Geschäftsführer des Schweizer FranchiseVerbands, Zürich.

    


    Greenfranchise-Systeme tun Gutes und reden darüber. Das war einer der Gründe für unsere Greenfranchise-Interviews, die wir seit 2008 führen. Wir wollten, dass publik wird, welche Anstrengungen kleine und große Franchise-Unternehmen leisten, um sich nachhaltiger aufzustellen. Wir wollten dadurch zeigen, wie sie dabei vorgehen, was sie leitet und wo sie sich in Zukunft sehen. Bei diesen 1:1-Gesprächen stellte sich heraus, dass noch viel Aufklärungsarbeit zu leisten ist, vor allem in den Systemen selbst, aber auch in deren angestammten Branchen. Deutlich wurde aber auch, dass die Erwartungshaltung seitens der Kunden und Kundinnen zunehmend von Nachhaltigkeitskriterien geprägt ist. In einem Interview, das Sabrina Maestri im Rahmen ihrer Greenfranchise-Award-Bachelorarbeit80 mit Walter Zuëck von ACCOR (Hotels) führte, wurde deutlich, dass Unternehmen bei der Selektion von Hotels verstärkt auf Zertifizierungen im ökologischen Bereich achten. Dies tun sie aus ihrer eigenen Grundhaltung heraus und um sich selbst vor den eigenen Kunden zu profilieren. Accor als weltweit agierende Hotelanbieterin und Franchise-Geberin, unter anderem mit den Marken Sofitel, Mercure, Novotel, Ibis, Etap Hotels und All Seasons vertreten, gehört zu den Nachhaltigkeitspionieren. So richtete ACCOR bereits 1994 in Paris eine beim Vorstand angebundene Abteilung für Umweltbelange ein. Und schon vier Jahre später wurde die erste Umweltcharta in den Accor-Hotels eingeführt. Diese enthielt damals 15 Umweltschutzaktionen. 2002 wurde die Abteilung für nachhaltige Entwicklung ins Leben gerufen mit dem Fokus auf Umwelt- und Sozialthemen. 2005 wurde die Umweltcharta auf 65 Aktionen ausgeweitet. 2006 folgte die Implementierung des Earth Guest Programs. Damit erkannte Accor die Bedeutung der Umwelt für den Tourismus und somit auch für die Hotellerie sehr früh. Accor erhält mit seiner Vielzahl von Standorten rund um die Welt einen tiefen Einblick in die lokalen Bedürfnisse und Probleme und setzt diese lösungsorientiert in entsprechende Maßnahmen um. Der weltweit agierende Konzern sieht es als seine Aufgabe an, die Zukunft aktiv zu gestalten und Verantwortung zu übernehmen. Dies beinhaltet neben dem Schutz der Umwelt unter anderem auch die Förderung der regionalen Entwicklung.81


    Auch die TUI, die wir Ihnen auf unseren Farbseiten vorstellen, setzt sich intensiv für faire und nachhaltige Arbeitsbedingungen ein. Die TUI ist sogar eines der wenigen Unternehmen, die sich in ihrem Anspruch und in ihrer Kommunikation nicht auf den Dreiklang von Ökonomie, Ökologie und Sozialem beschränken, sondern ganz explizit den Kultursektor einbeziehen. So heißt es in der Erklärung des Vorstands: »(...) Nachhaltige Entwicklung bedeutet daher für TUI den dauerhaft langfristigen Abgleich ökonomischer, ökologischer und sozialer beziehungsweise gesellschaftlicher und kultureller Erfordernisse. Hierdurch sichern wir unsere Wettbewerbsfähigkeit, vermeiden Risiken und sichern Chancen, fördern die Potenziale von Mitarbeitern, verstärken die Zusammenarbeit mit gesellschaftlichen Anspruchsgruppen und verbessern nachhaltig die effiziente Nutzung der natürlichen Ressourcen an den Unternehmensstandorten und in den Urlaubsdestinationen.«82


    Starke Pionierleistungen


    Wir konnten auch bei anderen Greenfranchise-Interviews Pionierleistungen der Unternehmer/innen feststellen, die sich später oftmals als Benchmark für andere Branchenteilnehmer erwiesen. Solche Pionierleistungen waren beispielsweise die Entwicklung von speziellen Gütesiegeln, neue Verpackungsstandards oder die Entdeckung und Entwicklung neuer Trends. Häufig mussten sie sich gegen Vorurteile durchsetzen, wie es z. B. bei der REMEI AG der Fall war. Die Schweizer Handelsfirma stellt unter dem Qualitätssiegel bioRe® modische Textilien aus ›fairer‹ Biobaumwolle, die in einer kontrolliert transparenten Prozesskette hergestellt werden. Zu den Kunden zählen COOP Schweiz, REWE, Mammut, Globetrotter und andere. »Bio-Mode« wird meist mit konventioneller Bekleidung wie T-Shirts, Unterwäsche – allgemeiner Casual Ware assoziiert. Dass Biobaumwolle jedoch in diversen Bereichen zum Einsatz kommen kann, wie Arbeitsbekleidung, Uniformen, Heimtextilien und –Interieur, ist für viele neu. So sieht REMEI ihre Aufgaben zukünftig verstärkt in der Kommunikation und in der Darstellung des Nutzwertes und Differenzierungspotenzials für Unternehmen, die grundsätzlich als Partner infrage kämen. Denn manchmal fängt die Integration des nachhaltigen Gedankens in einem Detail wie der Arbeitskleidung an oder in einer Sortimentserweiterung wie z. B. bei den Penny-Märkten in Deutschland, die mit bioRe®-T-Shirts und Socken beliefert werden.83


    Ein österreichisches, nachhaltiges und auf dem Wege ins Franchising befindliches Textil-Label namens »Göttin des Glücks« stellen wir Ihnen in unserem zweiten Teil der Farbseiten vor. Hier lesen Sie die Gedanken von Lisa Muhr, eine der Gründer/innen.
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      »Was bleibt nach dem Leben?


      Wenn wir als Menschheit in dieser, einzigen, uns gegebenen Welt überleben wollen, braucht es drei Dinge: die Absage an den Egoismus, den Blick aufs Ganze und den Mut zur Veränderung. Die Erkenntnis, dass die kapitalistischen Grundwerte von Gewinn und Wachstum dafür nicht die richtigen Werkzeuge sind, setzt sich viel zu langsam durch. Die menschliche Überlebensstrategie kann meiner Meinung nach nur Verantwortung für das eigene Handeln, Respekt vor der Natur und gleiche Würde für alle Individuen heißen – mit sämtlichen Konsequenzen. Was bleibt nach dem Leben? Der Planet, unsere Kinder und die Erinnerung an uns. Nehmen wir diese Verantwortung endlich an!«


      www.goettindesgluecks.com

    


    Nachhaltige Pionierleistungen werden belohnt, wenn sie intensiv, ganzheitlich und konsequent genug erfolgen. Für nachhaltige Pionierleistungen gelten allerdings auch die gleichen Markenmechanismen wie für Marken generell, wenn auch modifiziert. So ist eine Marke nur dann wirklich stark, wenn sie gemäß und im Einklang mit ihrer Positionierung Produkte und Leistungen anbietet und kommuniziert. Markenstärke, also Brand Strength, ergibt sich dabei aus den gesamten Brand-Marketing-Anstrengungen, die sich aus der Markenbekanntheit, der Markendifferenzierung, dem Markenvertrauen sowie der Markenrelevanz, -klarheit und -zuordenbarkeit ergibt. Der Markenwert, Brand Value oder Brand Equity, zieht weitere Messkriterien hinzu und versucht, auf Grundlage ihrer wertmäßigen Gesamtwirkung, eine Marke als finanzwirtschaftlichen Barwert darzustellen. Allerdings gibt es über 500 komplexe und nicht immer objektiv valide, teilweise nicht nachvollziehbare oder vergleichbare Markenwertmessmethoden. Das Unternehmen Interbrand hat sich am Markt mit seinem finanzwirtschaftlich-verhaltensorientierten Kombinationsmodell weitgehend durchgesetzt. Interbrand bewertet seit 1984 Marken und veröffentlichte als erstes Unternehmen Markenwerte. Dem seit 2010 existierenden weltweiten Standard zur Markenbewertung ISO 10668 der Internationalen Standards Organization (ISO/Genf, www.iso.org) haben sich neben Interbrand das European Brand Institute und Brand Finance unterzogen. Interbrand publiziert jährlich die »Best Global Brands«, sowie seit 2011 die »Best Global Green Brands«. Wir freuen uns, dass wir Morgan Cassidy, CEO von Interbrand Central and Eastern Europe für ein Statement und die Publikation einiger Global Green Brands 2012 gewinnen konnten.
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      »›Grün‹ sein ist gut fürs Geschäft


      Nachhaltigkeit kann essentiell sein für den Erfolg einer Marke, daher sollte sie unbedingt Teil eines umfassenden Programms sein und nicht einfach nur eine kurzfristige von der Unternehmensstrategie losgelöste Initiative.


      Grundlegend bei der Interbrand-Methodik zur Erhebung der Best Global Green Brands sind die Wahrnehmung von außen sowie die tatsächliche Performance der Unternehmen.


      Am erfolgreichsten sind die Marken, die die Wichtigkeit nachhaltiger Unternehmensführung klar erkannt haben und die ihre »grünen« Aktivitäten als integralen Bestandteil ihrer Unternehmensstrategie aktiv leben. Und sie sollten dies unbedingt ehrlich und authentisch tun, denn dank einer zunehmend vernetzten Welt müssen Marken ihre Versprechen einhalten, um nicht umgehend abgestraft zu werden.


      Bei Unternehmen, die ihre Aktivitäten übermäßig kommunizieren, aber faktisch gar nicht so intensiv in Nachhaltigkeit investieren, entsteht beispielsweise eine negative Diskrepanz (Gap) zwischen Wahrnehmung und tatsächlicher Performance. Ihnen droht der Vorwurf des »green washings« und die Abstrafung durch den Konsumenten.


      Unternehmen, die weitaus mehr tun als sie kommunizieren, erhalten entsprechend weniger Anerkennung, da ihre Aktivitäten gar nicht wahrgenommen werden. In diesem Fall entsteht ein positiver Gap zwischen tatsächlicher Performance und Wahrnehmung. Doch auch dies ist schlecht für den Unternehmenserfolg, denn so verfallen die Möglichkeiten zur Sicherung und Steigerung des Marktwertes und des Sharehoder Values.


      Beides ist für gewöhnlich das Resultat einer Nachhaltigkeits- oder Corporate Citizenship Strategie, die kein grundlegender Teil der Unternehmenskultur ist, sondern nur Beiwerk.


      Die gelisteten Best Global Green Brands haben erkannt, dass aber genau dies entscheidend ist für den unternehmerischen Erfolg und damit zur langfristigen Generierung von Wert – sowohl für die Marke als auch für das Unternehmen selbst.«


      http://BestGlobalGreenBrands.com


      http://www.interbrand.com

    


    
      
        
          	
            Rang

          

          	
            Marke

          

          	
            Branche

          

          	
            GAP 2012

          
        


        
          	
            2012

          

          	
            2011

          

          	

          	

          	
            

          
        


        
          	
            1

          

          	
            1

          

          	
            Toyota

          

          	
            Automobil

          

          	
            -2.6

          
        


        
          	
            2

          

          	
            4

          

          	
            Johnson & Johnson

          

          	
            Fast Moving Consumer Goods

          

          	
            3.9

          
        


        
          	
            3

          

          	
            7

          

          	
            Honda

          

          	
            Automobil

          

          	
            -0.4

          
        


        
          	
            4

          

          	
            6

          

          	
            Volkswagen

          

          	
            Automobil

          

          	
            4.2

          
        


        
          	
            5

          

          	
            5

          

          	
            Hewlett-Packard

          

          	
            Elektronik

          

          	
            11.7

          
        


        
          	
            6

          

          	
            10

          

          	
            Panasonic

          

          	
            Elektronik

          

          	
            16.7

          
        


        
          	
            7

          

          	
            8

          

          	
            Dell

          

          	
            Elektronik

          

          	
            8.1

          
        


        
          	
            8

          

          	
            3

          

          	
            Siemens

          

          	
            Mischkonzern

          

          	
            16.9

          
        


        
          	
            9

          

          	
            14

          

          	
            Danone

          

          	
            Fast Moving Consumer Goods

          

          	
            -2.6

          
        


        
          	
            10

          

          	
            12

          

          	
            BMW

          

          	
            Automobil

          

          	
            4.7

          
        


        
          	
            11

          

          	
            9

          

          	
            Cisco

          

          	
            Informationstechnik

          

          	
            17.5

          
        


        
          	
            12

          

          	
            2

          

          	
            3M

          

          	
            Mischkonzern

          

          	
            8.2

          
        


        
          	
            13

          

          	
            13

          

          	
            Apple

          

          	
            Elektronik

          

          	
            -1.3

          
        


        
          	
            14

          

          	
            15

          

          	
            L’Oréal

          

          	
            Fast Moving Consumer Goods

          

          	
            16.9

          
        


        
          	
            15

          

          	
            20

          

          	
            Ford

          

          	
            Automobil

          

          	
            2.3

          
        


        
          	
            16

          

          	
            16

          

          	
            Mercedes-Benz

          

          	
            Automobil

          

          	
            11.1

          
        


        
          	
            17

          

          	
            11

          

          	
            Hyundai

          

          	
            Automobil

          

          	
            5.7

          
        


        
          	
            18

          

          	
            18

          

          	
            Sony

          

          	
            Elektronik

          

          	
            12.4

          
        


        
          	
            19

          

          	
            19

          

          	
            IBM

          

          	
            Informationstechnik

          

          	
            12.1

          
        


        
          	
            20

          

          	
            22

          

          	
            Nokia

          

          	
            Elektronik

          

          	
            18.5

          
        

      
    


    Abbildung 16: Best Global Green Brands 2012


    Auszeichnungen und Initiativen


    Nachhaltige Aktivitäten lassen sich auch gut an eigene Auszeichnungen koppeln.


    Yves Rocher hat z. B. diverse Initiativen ins Leben gerufen wie »Plant for the Planet« und den Umweltpreis »Trophée de femmes«, die eng an die Markenwerte gebunden sind. In unserem Greenfranchise-Interview vom Mai 2011 mit Sabine Fesenmayr, Leiterin Öffentlichkeitsarbeit, konnten wir mehr über detaillierte Zielplanungen in diesem Zusammenhang erfahren:


    »Die Fondation Yves Rocher verpflichtet sich, bis 2015 weltweit 50 Millionen Bäume zu pflanzen. Damit unterstützt die Fondation Yves Rocher die Aktion ›Plant for the Planet‹ der Vereinten Nationen, deren Patin die Friedensnobelpreisträgerin Wangari Maathai ist. Yves Rocher hat sich verpflichtet, diese weltweite Wiederaufforstungskampagne zu unterstützen, um durch die Pflanzung von 50 Millionen Bäumen dem Klimawandel aktiv entgegenzuwirken. Für diese Wiederaufforstungsaktion setzt Yves Rocher Non-Profit-Organisationen ein, und zwar primär dort, wo es laut Experten für das Weltklima am sinnvollsten erscheint: in Indien, Madagaskar, Senegal, Burkina Faso und Brasilien. So wurden durch Yves Rocher bereits über 14 Millionen Bäume gepflanzt.


    Übrigens geben wir jedem die Chance, sich daran zu beteiligen, durch den Kauf eines Green-Charity-Produktes. Für jedes gekaufte Produkt lässt Yves Rocher im Rahmen der Aktion ›Plant for the Planet‹ einen Baum pflanzen.


    Ein weiteres großes Projekt der Fondation Yves Rocher ist der Umweltpreis ›Trophée de femmes‹. Das heißt, wenn sich Frauen für die Natur einsetzen, stehen wir ihnen zur Seite. Der Umweltpreis ehrt Frauen, die tagtäglich Großes für den Umweltschutz leisten. Bisher haben wir weltweit 285 Frauen aus 15 Ländern mit dem Umweltpreis ›Trophée de femmes‹ ausgezeichnet.«


    3.8 Greenfranchise-Systeme sind auf Wachstum ausgerichtet


    Franchising ist eine Wachstumsstrategie. Das gilt für das Klassische Franchising wie für das Greenfranchising. Nur verändern sich die Vorzeichen. Sie müssen sich verändern, um den Franchise-Nehmenden eine berufliche Existenz anbieten zu können und damit auch das System als solches tragfähig zu machen. Die Wachstumsstrategie Greenfranchising ist geprägt von einer Bündelung von Know-how durch die Zusammenarbeit mit komplementären Partnern und Partnerinnen. Dazu kommt, dass individuelles Wachstum und ein langfristiges Denken der Franchise-Nehmenden ermöglicht wird.


    Greenfranchise-Systeme haben sich davon verabschiedet, Innovationspotenzial und Wettbewerbsvorteile nur innerhalb der eigenen Geschäftstätigkeit und im Rahmen ihrer Branche zu finden. Greenfranchise-Systeme spannen den Bogen sehr viel weiter. Sie sehen sich nicht isoliert, sondern im gesellschaftlichen und weltweiten Gesamtzusammenhang. Das erweitert maßgeblich die Chancen für Wachstum, denn wer grundlegende Probleme, Bedürfnisse, Vorteile und Defizite in der Gesellschaft im Zusammenhang mit dem eigenen Leistungsangebot identifiziert, dem eröffnen sich Differenzierungs- und Neupositionierungschancen. So verkauft beispielsweise m-way als Spezialist für Elektro-Mobilität nicht nur Elektro-Fahrzeuge. Unter anderem bietet das Unternehmen seinen Kunden und Kundinnen durch den Einbezug von Netzwerkpartnern wie Mobility, Bosch, ALPIQ und anderen diverse Services, sodass sie das Thema für sich realisieren können. Beim Kauf eines Elektro-Mobils von m-way erhalten Kunden und Kundinnen ein Mobility-Abonnement zu Sonderkonditionen, das sogenannte Sorglos-Paket. Damit ist Vorsorge getroffen für diejenigen, die einmal weitere Strecken zurücklegen müssen oder ein größeres Fahrzeug benötigen. Mit ALPIQ als Partner für die Installation von Ladestationen ist die Inbetriebnahme von Elektro-Autos für daheim gesichert. Dieses lösungsorientierte Denken im Sinne der Abnehmer/innen erhöht wesentlich die Chance des Verkaufs und vergrößert durch die Zusammenarbeit mit den Netzwerkpartnern im Rahmen der m-way Alliance die Wahrnehmung und Attraktivität von m-way. So kann in viele Richtungen weitergedacht werden und wird es auch – bis dahin, dass m-way für die Elektrofahrzeuge ökologischen Strom in Form von Zertifikaten anbietet. Mit dem Zertifikat ist sichergestellt, dass es sich dabei um zertifizierten Ökostrom von »naturemade star« handelt.


    Wer einen ganzheitlichen Ansatz nach außen lebt, schafft auch die Voraussetzungen nach innen.
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      »Wie leben Sie die neuen Denkansätze nach innen?


      Ein junges Unternehmen, mit einem neuen Geschäftsmodell in einem neuen Marktumfeld erfordert auch das Leben von neuen Denkansätzen in der Organisation.


      Wir leben den offenen Informationsaustausch und kommunizieren einfach und direkt über alle Hierarchie-Stufen hinaus. Mit der Einführung einer Online-Collaboration-Plattform (internes Wiki) wird sämtliches Wissen unternehmensweit geteilt. Dies ermöglicht es, immer dynamisch und in Echtzeit auf einem einheitlichen Stand zu sein, um so schnell auf neue Entwicklungen reagieren zu können. Durch den fruchtbaren Dialog schaffen wir Synergien und erreichen einen hohen Kreativitätslevel.


      Dieser Ansatz gilt für die m-way-Mitarbeiter, die Franchise Partner und auch für Projekte mit Partnern der m-way Alliance.


      Ein weiteres wichtiges Element ist das Leben und Kennen der eigenen Produkte, das gilt sowohl für die Nutzung der Elektrofahrzeuge der eigenen Flotte als auch für die Nutzung der intern entwickelten Carsharing-Plattform Sharoo. Unsere eigenen Erfahrungen fließen in unsere tägliche Arbeit ein. Es gilt, sich täglich neu elektrifizieren zu lassen, um überzeugend elektrifizieren zu können.


      Wie fördern Sie darüber hinaus die Interaktion mit den Mitarbeitenden wie Partnern und wie »sichern« Sie sich deren Commitment?


      Vier Augen sehen mehr als zwei. Verschiedene Blickwinkel bedeuten neue Sichtweisen. Bei m-way herrscht ein hoher Kreativitätslevel und jeder hat direkt die Möglichkeit Prozesse, Dienstleistungen und auch das Geschäftsmodell mitzugestalten und weiterzuentwickeln. Um die Interaktion mit Mitarbeitern und den Franchise Partnern zu fördern, entwickeln wir laufend neue Ideen und Tools.


      Über die sogenannte Ideenplattform und das Projekt Office können zu jederzeit von allen Mitarbeitern und Franchise-Partnern Ideen eingereicht werden. Auch in Partner-Innovationsmeetings mit der gesamten Gruppe der Franchise Partner werden gemeinsam entsprechende Vorschläge ausgearbeitet.


      Die interne Kommunikation wird unter anderem mit dem eigens entwickelten 3in4-Treffen gefördert, in welchem alle Ressorts anhand von drei Gegenständen in vier Minuten die aktuellen Themen, Projekte und Erfolge aus dem Tagesgeschäft auf kreative Weise vorstellen.


      Für m-way-Mitarbeiter und -Partner bildet die Möglichkeit der aktiven Mitgestaltung über alle Hierarchieebenen hinaus einen hohen Anreiz. Man kann sich so mit Erreichtem stärker identifizieren und persönliche Erfolge wahrnehmbar machen. Jeder nimmt sich als Mitunternehmer wahr.«


      http://m-way.ch

    


    Themenbezogene Wertegemeinschaften


    Im Greenfranchising ist das Bilden von Wertegemeinschaften ein Wachstumsmotor. Deswegen ist es wichtig, sein grundlegendes Thema zu kennen. Am Beispiel m-way haben wir gesehen, dass das Unternehmen aufgrund seines übergeordneten Themas, nämlich einen gesellschaftsrelevanten Beitrag zur neuen Mobilität zu leisten, eine Allianz gebildet hat. Diese Partnerschaften ermöglichen eine wirksame Umsetzung ihrer nachhaltigen Überlegungen. Bleiben wir im Bereich der Mobilität. Bereits in mehreren Regionen der Schweiz gibt es Projekte, die den Umdenkprozess für eine umweltfreundliche Fortbewegung fördern. Teils durch Auflagen für mehr Klimafreundlichkeit und Sicherheit auf den Straßen getrieben bilden sich neue Mobilitätscenter heraus, wie z. B. Badenmobil (Kanton Aargau) oder Mobil unterwegs in Zürich. Die Wertegemeinschaften bilden sich aus Partnern des öffentlichen Verkehrs, dem Carsharing-Anbieter Mobility, Europcar, TCS (Touringclub Schweiz – vergleichbar mit dem ADAC) und ergänzenden Servicediensten, um ganzheitliche Lösungen für die individuellen Bedürfnisse der (potenziellen) Kundschaft anzubieten. Hier wird das wichtige Thema der neuen Mobilität »aus einer Hand« platziert, um zu sensibilisieren und um Menschen zu unterstützen, die durchaus offen sind für eine Umstellung ihrer Fahrgewohnheiten und nach adäquaten Lösungen suchen. Für Letzteres werden unter anderem auch Promotionaktionen lanciert, für die Freiwillige gesucht werden, die einen Monat lang auf ihr Auto verzichten und auf Alternativen umsteigen. Die Projektteilnehmenden können dies kostenfrei ausprobieren, verfassen jedoch im Gegenzug ein Tagebuch über ihre Eindrücke für diesen Zeitraum. So gibt es einerseits direkte Feedbacks von Betroffenen und mögliches Optimierungspotenzial. Andererseits sind solche Aktionen sehr PR-wirksam und rücken die Anliegen der Wertegemeinschaft positiv ins Rampenlicht. Je besser sich die Angebote in einer Wertegemeinschaft gegenseitig ergänzen und eine Einheit bilden, desto profilierter und resistenter tritt diese am Markt auf. Allerdings nur, wenn sich der Verbund auch im hohen Maße einem Kundenbedürfnis annimmt und echten Nutzen bringt.


    Das Thema »Bauen und Wohnen der Zukunft« ist ebenfalls mit dem Thema der neuen Mobilität verknüpft, wie es z. B. das Pilotprojekt des Bundesbauministeriums mit dem Plusenergiehaus in Berlin-Charlottenburg zeigt. Alle Außenwände wurden mit Fotovoltaik-Modulen ausgestattet, die Wärmedämmung ist hocheffizient, so soll das Haus doppelt so viel an Energie erzeugen, wie es verbraucht. Mit dem überschüssigen Strom werden die Elektro-Autos vor der Tür betankt. Zusätzlich verbessert das Plusenergiehaus die Infrastruktur der Ladestationen für die Fahrzeuge. Wohnen und Mobilität werden somit zusammengeführt und ermöglichen eine lokale Emissionsfreiheit. Der vierköpfigen Familie, die seit März 2012 darin wohnt, werden Elektro-Fahrzeuge für den Pilotzeitraum von einem Jahr zur Verfügung gestellt. Wissenschaftlich begleitet wird das Projekt von der Fraunhofer-Gesellschaft.84


    Co-, Multicultural- und Ingredient Branding


    Im Bereich der Themenwelten und Wertegemeinschaften ist die Zusammenarbeit von Franchise-Systemen untereinander und mit Einzelmarken in sogenannten Co-Brandings sinnvoll. Co-Branding bezeichnet Kooperationen von Marken- und oder Franchise-Unternehmen, um z. B. einen Standort optimaler auszunutzen, um ein neues Thema zu besetzen oder ein neues Leistungsangebot zu kreieren. Hier gibt es bereits Zusammenschlüsse mit sich ergänzenden Marken, entweder im vor- oder nachgelagerten Bereich des Supply-Chain-Managements oder in der gleichen Themenwelt wie z. B. McDonald’s mit Wal-Mart, Baskin Robbins mit Dunkin’ Donuts oder diverse Tankstellen-Franchise-Systeme mit Convenience-Shops. Oder eine Fitnesskette spannt sich mit einem Fast-Good-System (gesundes Fastfood-System) zusammen und je nach Standort treten beide gleichermaßen oder als integrierte Lösung auf. Der Zusammenhalt findet hier über die Ergänzung im Angebot, in einem erweiterten Kundennutzen und in der Werthaltung statt. Bislang sind es vor allem ökonomische Überlegungen, die zu solchen Markenkooperationen führen. Im Greenfranchising werden vermehrt gemeinnützige Gemeinschaftsprojekte als Festigung und Ausdruck der Partnerschaft lanciert, die auf sozialer, kultureller und/oder ökologischer Basis zum Thema passen.


    Eine andere Ausprägung der Markenkooperation ist das Ingredient Branding. Hier geht es um einen bereits bekannten Inhaltsstoff, einen Bestandteil, der bereits »markiert« ist und dessen Eigenschaften bekannt sind. Bekannte Ingredient Brandings sind z. B. Shimano (Fahrradgangschaltungen), NutraSweet, Intel-Prozessoren und viele andere. Nutzt ein Anbieter, eine Anbieterin einen derartigen Inhaltsstoff für die Herstellung eigener Produkte, dann übertragen sich Nutzwert und Bekanntheit darauf. So gibt es beispielsweise erfolgreiche Integrationen wie Fielmann Optik mit Zeiss Glas; Timberland und Mammut mit GoreTex®.


    Beide Formen, das Co- wie Ingredient Branding, können auch die Grundlage für multikulturelle Kooperationen bilden. Im Modebereich beispielsweise sind solche Zusammenschlüsse für projektbezogene Entwicklungen von Produkten oder langfristige Kooperationen sehr häufig. Das ermöglicht den Partner-Unternehmen, die Kultur des jeweils anderen kennenzulernen und den Zugang zu einem anderen Markt zu bekommen.


    Entwicklungsperspektiven im System
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    Abbildung 17: Franchise-Denkwerkzeug – Glücksfaktoren im Greenfranchising


    Greenfranchise-Unternehmen haben durch ihr Multiplikator-Gen die Möglichkeit, umfassend Einfluss darauf zu nehmen, wie die Gesellschaft, ja wie die Welt von morgen aussieht. Das erfordert auch ein langfristiges Denken und die Ermittlung der Glücksfaktoren im System. Im Klassischen Franchising sind die Fristigkeiten an die Vertragsdauer der Franchise-Verträge und an quantitative Betriebsvergleiche gekoppelt, welche messen, ob die monatlichen oder quartalsmäßigen Planzahlen erfüllt wurden. Nachhaltiges Wirtschaften kann nicht in diesen kurzen Zeiträumen erfolgen. Wir haben bereits das Denken in Szenarien angesprochen, das impliziert, dass es weder um kurzfristige Quartalszahlen geht noch darum, einen Standort schnellstmöglich auszuschöpfen. Dabei sind die Perspektiven für die Franchise-Nehmenden ein wichtiger Faktor für den Gesamterfolg. Zu den zentralen Fragen gehört, inwieweit Sie das Wachstum Ihrer Partner/innen fördern, denn nur wenn Sie als Franchise-Gebender das Wachstumspotenzial systemintern vergrößern, kann es sich auch nach außen zeigen. Wenn Sie die Beobachtungsgabe für neue Chancen am Markt bei Ihren Franchise-Nehmenden schärfen und deren Verantwortungsgefühl als Mitunternehmende stärken, dann vervielfältigen Sie auch das Entwicklungspotenzial des Systems. Das beinhaltet Weiterbildungen wie Persönlichkeitsschulungen, Ethik-, Sozial-, Kultur-, Umwelttrainings und Anwendungsplattformen wie z. B. Projektgruppen, Beiräte und Ideenforen. Welche Perspektiven bieten Sie Ihren Franchise-Nehmenden mit Ihrem Geschäftskonzept? Dürfen sich diese wie Mitunternehmer/innen fühlen? Das würde bedeuten, dass Sie Möglichkeiten einräumen wie beispielsweise Multi-Unit-Franchising, das heißt, Franchise-Nehmende können mehrere Standorte erwerben. Gibt es Funktionenerweiterungen wie Patenschaften oder Projektgruppenleitungen, die die Verantwortung für die eigene Existenz, das Franchise-System und gesellschaftliche Themen fördern? Gibt es die Möglichkeit, komplementäre Ansätze zu leben, in dem Partner/innen eigene Projekte und Geschäfte in einen gemeinsamen Pool einbringen können, die im Sinnzusammenhang mit Ihrem Franchise-System stehen? In Anbetracht des demografischen Wandels wird das Thema Nachfolgeregelung eine größere Bedeutung bekommen, da es künftig noch mehr ältere Selbstständige geben wird. Isotec sieht dies auch als langfristige Entwicklungsperspektive.


    
      [image: Isotec.tif]


      
        
          [image: Becker.tif]

        


        
          Horst Becker

           

        

      


      ISOTEC hat einen klaren Prozess entwickelt, um Franchise-Partnern eine langfristige Entwicklungsperspektive zu bieten – bis hin zur Nachfolgeregelung. Die Franchiseverträge für die Partner laufen bei dem Immobiliensanierer 10 Jahre. Alle 3 Jahre finden Strategiegespräche statt, sodass bereits nach 6 Jahren beim zweiten Strategiegespräch über die Möglichkeit einer weiteren Zusammenarbeit gesprochen wird. Entscheidende Faktoren sind dabei die bisherige Unternehmensentwicklung, die Einhaltung der ISOTEC-Standards sowie die persönliche Lebensplanung des Franchise-Partners. Für eine Nachfolgeregelung bietet ISOTEC drei verschiedene Möglichkeiten: Der Nachfolger kann an dem Unternehmen beteiligt werden; er kann angestellter Geschäftsführer werden – oder er erwirbt das Unternehmen vom bisherigen Franchise-Partner zu 100 Prozent. Um den Unternehmenswert fair zu definieren, hat ISOTEC ein klares und transparentes Bewertungsraster entwickelt.


      www.isotec.de

    


    Freiraum als Chance


    Natürlich kommt nun auch die Frage auf: »Besteht nicht die Gefahr, dass Abwanderungstendenzen vorprogrammiert sind, wenn den Franchise-Nehmenden viel persönlicher Freiraum und entsprechende Weiterentwicklungsmöglichkeiten gegeben werden?« Schauen wir uns dazu den typischen Drei- und Sieben-Jahres-Knick an, also die Zeitpunkte der Bewährung, an dem Franchise-Nehmende gehäuft Bilanz ziehen. Nach diesen Zeiträumen wird in die Waagschale geworfen, ob sich gemäß dem finanziellen und persönlichen Einsatz die Partnerschaft noch lohnt. Die Franchise-Nehmenden haben dann – je nach Franchise-Dimension – den Break-even erreicht und erleben »fruchtbare« Zeiten, sie kennen das Geschäftskonzept, haben saisonale und systembedingte Schwankungen erlebt, stoßen hier und da an Grenzen und fragen sich, was noch kommt. Manch einer entwickelt parallel eine eigene Existenz und löst sich vom Franchise-Gebenden. Andere lösen sich mental, machen ihren Job und lassen – sofern es das Konzept zulässt – Mitarbeitende für sich arbeiten und engagieren sich anderweitig. Das Geschäft läuft weiter, aber nicht mit der Dynamik des Selbstständigen, weil es häufig auch kein Train-the-Trainer-Konzept für die Franchise-Nehmenden gibt, um das Personal entsprechend auszubilden und anzuleiten. Letztendlich schlägt sich das in den Betriebsvergleichen nieder. Die Anfangserfolge der Partner/innen nivellieren sich, es kommt zu Frustration und Demotivation. Dieser Teufelskreis muss durchbrochen werden, um nicht das ganze System mit Negativmeldungen zu infizieren. Natürlich haben einige Klassische Franchise-Systeme von vorneherein Perspektiven für die Partner/innen eingerichtet und selbstverständlich gibt es auch die langjährig währenden soliden Partnerschaften. Und es gibt auch System-Gebende, die auf Erneuerung bauen und den Standort neu besetzen wollen, ohne eine Vertragsverlängerung in Betracht zu ziehen. Fakt ist, dass kurzfristige oder sogar forciert kurzfristige Partnerschaften mehr Geld kosten, als sie über mögliche neue Eintrittsgebühren und anderweitige Investments der Partner/innen einbringen. Das liegt daran, dass mit jeder Trennung auch Erfahrungswissen verloren geht, ebenso die lokale Vernetzung und ein Stück weit der Glaube, dass das Konzept auch längerfristig begeistert. Letzteres kann sich erschwerend auf die Partner/innen-Akquisition auswirken und auch das bestehende System belasten. Je nach Trennungsgrund kann zudem noch Negativpropaganda in Gang gesetzt werden – und das heute noch viel rascher und effektiver, wie wir es schon im ersten Kapitel im Rahmen der sozialen Vernetzung dargestellt haben. Es lohnt sich, bei all diesen Szenarien über eine neue, verantwortliche Variationsbreite die Attraktivität des Franchise-Systems zu fördern und dabei einen gewichtigen Anteil zur Verbesserung von gesellschaftsrelevanten Lebensbedingungen beizutragen.


    Vom Großen ins Kleine


    Greenfranchise-Systeme sehen, in einer entwicklungsfähigen Kooperation mit den Franchise-Nehmenden, dass sie quantitativ und qualitativ wachsen. So werden ökologische, kulturelle und soziale Aktivitäten und Leistungen, die in einem gesellschaftlichen Kontext stehen, genauso an der Multiplizierbarkeit gemessen, wie das Geschäftskonzept. Also inwieweit lassen sich z. B. Kooperationen oder Projekte auf die lokale Ebene der Partner/innen herunterbrechen? RE/MAX, das Immobilienmakler-System, das Sie im zweiten Teil der Farbseiten sehen, ist seit 2005 strategischer Partner der Stiftung Theodora, einer Non-Profit-Organisation, die den Einsatz und die Ausbildung von Spitalclowns (www.theodora.org) koordiniert. Die lokalen Partner/innen von RE/MAX können im Rahmen dieser Zusammenarbeit verschiedene Engagements wahrnehmen. So wurden beispielsweise gemeinsame Großprojekte und selbst inszenierte Veranstaltungen sowie Beteiligungen an Events mit dem Ziel ins Leben gerufen, Aufmerksamkeit zu erregen und Spenden zu sammeln. Der beiderseitige Nutzen ist besonders wirkungsvoll, weil die Schnittstelle der Werthaltungen definiert ist: »Mit der Stiftung Theodora haben wir eine Organisation gefunden, mit der unsere Franchise-Partnerinnen und -Partner ihren Wunsch zu helfen dort erfüllen können, wo sie ihre Erfolge erzielen. RE/MAX steht dafür, dass Menschen ihr Bestes geben, um anderen Menschen den Traum von einem eigenen Heim zu erfüllen. Die RE/MAX-Maklerinnen und -Makler erbringen ihre Dienstleistung mit großem persönlichen Engagement. In dieser Wertekultur sehen wir unsere Schnittstelle zur Theodora Stiftung.«85, so Teddy Keifer, Masterpartner Schweiz von RE/MAX.


    Ein Engagement anderer Art zeigt ein Konzept, das durch ein Unternehmen umgesetzt wird, das sich mit Schreiben beschäftig. Dieses Konzept besticht einerseits dadurch, dass dreimal in der Woche eine Köchin die Mitarbeitenden in der Zentrale mit guter, traditioneller Kost verwöhnt. Diese traditionelle Kost hat auch einen Bezug zum Geschäftskonzept, denn es geht um das Schreiben von Biografien. An der dortigen Akademie werden Ghostwriter ausgebildet. Diese halten die persönliche Geschichte von bekannten oder unbekannten Personen – beispielsweise für die Nachkommen – schriftlich fest. Sie schreiben aber auch über die Entwicklungsgeschichte von Firmen, und zwar ganz anders, als es in Werbebroschüren steht. Dabei wird jeweils ein Gutteil Zeitgeschichte reflektiert und festgehalten. Manche Memoiren werden in Lesungen auch einem breiteren Publikum zugänglich gemacht. Die Gründerin Katrin Rohnstock hat vor 13 Jahren mit diesem Konzept begonnen, mittlerweile ist sie mit ihrem Mitarbeiterstamm und partnerschaftlich angeschlossenen Autoren und Autorinnen im In- und Ausland zur gefragten Expertin für das Erinnern und Erzählen geworden. Mit eigenen Formaten – wie z. B. den Erzählsalons – lässt sie das traditionelle Geschichtenerzählen aufleben und trägt so wesentlich zum Erhalt eines Kulturgutes bei (www.rohnstock-biografien.de).


    Innovationskultur


    Gemeinsam zu wachsen ist nur möglich, wenn dazu die Bereiche definiert werden und eine stabile Struktur mit stimulierenden, identifikationsfähigen Wertvorstellungen und kreativem Freiraum gegeben wird. (Diese Punkte haben wir unter der dritten Wahrheit genannt.) Ideenschmieden, Think Tanks und interne Wikis sind mittlerweile in einigen Franchise-Systemen als Austausch- und Innovationspool integriert. Die Öffnung nach außen (über Ausschreibungen, Wettbewerbe, Online-Spiele und Innovationsplattformen), die Impulse von Außenstehenden bringen soll, haben wir anhand von Beispielen wie McDonald’s, Tchibo und der Migros kennengelernt.


    Mit dem Beitrag von Patrick Walgis wollen wir Online-Möglichkeiten zur Unterstützung einer nachhaltigen Innovationskultur vorstellen.
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      Die chili-Webagentur wurde 1997 in Zürich als GmbH gegründet und bietet einen umfassenden Service im Bereich E-Business an. Dazu gehören z. B. Dienstleistungen, Lösungen und Produkte im Bereich Web-Programmierung, Webdesign, Internet-Marketing, CMS-Systeme oder Social Media Marketing.


      »Welche Online-Lösungen fördern Ihrer Meinung nach sehr erfolgreich die Interaktion zwischen Kooperationspartnern?


      Mittlerweile ermöglichen etliche Online-Tools das ressourcensparende und ökologische Arbeiten. So können etwa mithilfe von Videokonferenzen kostbare Reisezeit und Reisekilometer gespart werden. Die Qualität von Online-Konferenzen erlebte in den letzten Jahren eine markante Steigerung. Die Gesprächsteilnehmer können sich beispielsweise mit Desktopsharing gegenseitig Einblick auf die Bildschirme gewähren, um Dokumente, Grafiken oder Anwendungen zu zeigen. Mithilfe von virtuellen ›Wandtafeln‹ werden gemeinsam Mindmaps kreiert oder Notizen erstellt. Aber auch der Informationsaustausch in der Cloud oder mit Intranet/Extranet-Lösungen erlaubt ein effizientes, ort- und zeitunabhängiges Arbeiten. Über Knowledge-Management-Tools – wie beispielsweise Foren oder visuelle Tools – werden Ideen ausgetauscht, archiviert und so einem Interessenskreis zur Verfügung gestellt.


      Wo sehen Sie Möglichkeiten im Bereich der Weiterbildung?


      Für Weiterbildungen sind Webcasts sehr beliebt. Dabei unterscheidet man zwischen archivierten Webcasts, also einer Art Schulungsvideos, welche zeitunabhängig abgerufen werden können und Online-Webcasts, mit denen live Know-how vermittelt wird und Interaktion stattfinden kann. Weiter stehen im Bereich des Self-Assessments etliche Online-Varianten zur Verfügung, um Einstufungen und Tests bis hin zu Zertifizierungen vorzunehmen. Nach wie vor kommen häufig gemischte Formen zur Anwendung, indem konventionelle Kommunikationsmittel wie Bücher, Skripts und Veranstaltungen mit Online-Angeboten kombiniert werden. Durch den Online-Wissenstransfer kann theoretisch Papier gespart werden. Dass dies de facto (noch) nicht der Fall ist, hat mit alten Gewohnheiten zu tun. Dies könnte sich mit der Verbesserung der Bildschirmqualitäten mittelfristig ändern.«


      www.chili.ch

    


    Die Entwicklung einer Innovationskultur ermöglicht Wachstum. Neben den angesprochenen Plattformen ist der interdisziplinäre Austausch wichtig, um der Gefahr zu begegnen, dass nur solche Neuerungen zum Zuge kommen, für die lediglich eine Bestätigung aus den eigenen Reihen erfolgt. Verankern Sie also die verschiedenen Sichtweisen, aus denen neue Produkte, Dienstleistungen und Projekte analysiert und infrage gestellt werden!


    Die kann z. B. nach der Methode des Design Thinking passieren. Die Methode des »Erfinderischen Denkens« wird zur Bewältigung komplexer Lösungen eingesetzt. Neben dem Hasso Plattner Institute of Design an der Stanford University (gegründet 2005) wird auch an der HPI School of DesignThinking in Potsdam (gegründet 2007) dieses Vorgehen gelehrt. Benannt sind die Institute – umgangssprachlich auch »Erfinderschulen« genannt – nach dem Multimillionär und Förderer Hasso Plattner. Durch die Arbeit in multidisziplinären Teams (z. B. aus: Industrie, IT, Biologie, Wirtschaft, Lehre, Design) lernen die Studierenden die Fähigkeit, Ideen für alle Lebensbereiche zu entwickeln. Als besonders wesentliche Disziplin wird außerdem gelehrt, wie sie Umbrüche und Veränderungen in ihrem Arbeitsumfeld nicht nur begleiten, sondern selbst einleiten und zum Erfolg führen können.86 Aber nicht nur Design Thinking, also das gestaltende Denken, kann zum Ziel führen.


    Wir haben bereits 2009 unsere Methode des Brand Thinkings, also des ganzheitlichen Denkens von der Marke her, publiziert:


    »Markendenken trägt dazu bei, dass die Leistungen und Potenziale, aber auch die Engpässe und Schwächen schneller erkannt, neue Chancen und Möglichkeiten besser eröffnet und stärker wahrgenommen werden können. Markendenken bezieht dabei auch die Unternehmensumwelt mit ein. Die Konkurrenz ebenso wie Trends und Bedürfnisse der verschiedenen Zielgruppen wie Partner, Mitarbeiter, Zulieferer, Medien oder Endkunden. Markendenken ist ein theoretisches Vorgehen, das vereinfacht, veranschaulicht und strukturiert, indem es die Marke vorausdenkt, zerlegt und durchdenkt. Die effektiven Wirkungsprinzipien werden so sichtbar und können konzentriert entwickelt und optimiert werden, in ihrer Einzelwirkung ebenso wie in ihrem Zusammenspiel.«87


    Die Beispiele zeigen, dass nicht nur innovative Ideen und Impulse gefragt sind, um am Markt Erfolg zu haben und Wachstum zu ermöglichen, sondern dass auch der Umgang mit diesen Ideen und Impulsen eine ganz wesentliche Rolle spielt. Es braucht auf beiden Seiten (bei den Franchise-Gebenden und den -Nehmenden) im Greenfranchising Empathie, Erneuerungswillen, Flexibilität, integratives Denken und Teamfähigkeit. Allerdings müssen die Franchise-Gebenden zusätzlich moderieren und steuern sowie die Möglichkeiten austarieren, die aufgrund gesetzlicher und finanzieller Rahmenbedingungen gegeben sind. Der ganzheitliche Blick ist für nachhaltiges Wachstum genauso wichtig wie das Testen und Hinterfragen in Extremsituationen und das Durchspielen von Zukunftsszenarien. Deswegen stellen wir Ihnen im nächsten Kapitel Szenarien und Visionen vor, wie die Gesellschaft und Franchise-Wirtschaft in den kommenden Jahren aussehen kann.
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    4. Greenfranchising – Ausblicke
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    Liebe Leserin, lieber Leser, Sie haben im vorangehenden Kapitel unser grundlegendes Greenfranchise-Prinzip aus acht verschiedenen Wahrheitsperspektiven kennengelernt. Nun geht es für Sie darum, dieses Prinzip für Ihr Franchise-Konzept oder bereits bestehendes Franchise-System zum Leben zu erwecken oder weiter und intensiver voranzutreiben. Dazu sind Visionen ein hervorragender Treibstoff. Wir möchten Sie durch einige visionäre Beispiele von Zukunftspionieren inspirieren und möchten Sie anregen, sich auf die von ihnen bereits gelebte Zukunft einzulassen. Zusätzlich möchten wir Ihnen vorstellen, was junge Menschen über heute noch aktuelle Begrifflichkeiten und deren Verschwinden zu sagen haben. Zu guter Letzt möchten wir Ihnen in diesem Kapitel ein paar kleine Impulse geben, wie wir die zukünftige Entwicklung im Franchising einschätzen. All dieses hat einzig und allein die Aufgabe, Ihnen Anregungen für Ihren ganz persönlichen visionären Greenfranchise-Weg zu geben.


    4.1 Visionäres Denken und Handeln


    Märchen in 3D


    »Die Menschen werden in die Knie gezwungen und müssen den Planeten verlassen.« Mithilfe eines neuronalen Netzwerkes bleibt einer von ihnen auf dem Planeten zurück und nimmt die Gestalt eines Na’vi an. So endet der bislang erfolgreichste Science-Fiction-Film »Avatar« mit 2,78 Milliarden US-Dollar Einspielergebnis. Der Film, der den ökologischen Gau auf der Erde und friedvolles, spirituell angebundenes Leben auf dem fernen Mond Pandora thematisiert, kam im Dezember 2009 weltweit in die Kinos. James Cameron, Regisseur des Filmes, hatte die Idee bereits 1996, inspiriert von mehreren Zukunftsromanen und Filmen aus seiner Kindheit. Es wurde ein sehr ambitioniertes Projekt daraus, das mehrmals aufgeschoben wurde, weil es die Dynamik der technologischen Entwicklung immer wieder einholte und Cameron ganz konkrete Vorstellungen von der Realisation hatte. Über sieben Jahre entwickelte er zusammen mit einem Geschäftspartner eine neue 3D-Kameratechnik, um reale und animierte Szenen harmonisch miteinander zu verschmelzen und realistisch darzustellen. Ein Sprachwissenschaftler entwickelte eine eigene Kultur und Sprache bestehend aus rund 1.000 Wörtern, eine Corporate Language, für die Hauptfiguren des Fantasy-Films – die Na’vi. Letztendlich lagen die Produktionskosten um die 300 Millionen US-Dollar.88


    Solarbetrieb in der Nacht


    Bertrand Piccard, Schweizer Wissenschaftler, Psychiater, Forscher, Pilot, Projektinitiator und Chairman von Solar Impulse, hat sich zum Ziel gesetzt, mit seinem Flugzeug »Solar Impulse«, allein von Sonnenenergie getrieben, rund um die Welt zu fliegen (www.solarimpulse.com). Bereits 1999 umrundete er zusammen mit Brian Jones als erster Mensch die Welt in einem Ballon. Sein Entdecker- und Pioniergeist liegt unter anderem wohl in den Genen, sein Vater Jacques war – wie sein Großvater Auguste – Abenteurer und Wissenschaftler, der im Meer und in der Luft die Grenze der Biosphäre erreichte. Bertrand Piccards Traum vom Fliegen, verbunden mit vielfältigen Erkenntnissen zum Leben und dem Thema des Loslassens, ist sehr eindrucksvoll in seinem Buch »Spuren am Himmel«89 beschrieben. Mit »Solar Impulse« hat er sich zum Ziel gesetzt, zu beweisen, dass Fortschritt mit sauberer Energie möglich ist. Seine Message: Investiert in innovative Projekte, um damit für morgen Arbeitsplätze und ein nachhaltiges Wachstum zu ermöglichen. Die ersten zwei Testflug-Abschnitte, bis nach Ouarzazate in Marokko, wurden im Juni 2012 geschafft. Ein Beweis dafür, dass ein solarbetriebenes Flugzeug am Tag und in der Nacht ohne weiteren Treibstoff fliegen kann.


    First around the World


    Raphaël Domjan, Elektroingenieur aus der Schweiz, hatte 2004 einen ähnlichen Traum. Die Natur lag ihm am Herzen, wie auch die Nutzung von alternativen, sauberen Energiequellen. Angeregt von Jules Vernes »Le tour du monde ...« traf er 2008 auf den deutschen Geschäftsmann M. Immo Ströher, um mit diesem zusammen den Traum einer solarbetriebenen Weltumrundung per Schiff zu realisieren (www.planetsolar.org). Zwei Jahre später verließ »Tûranor PlanetSolar« (was so viel heißt wie Kraft der Sonne) den Kieler Hafen, um als erstes solarbetriebenes Schiff die Mission »First around the world with solar energy« zu erfüllen. Am 4. Mai 2012, um 14.12 Uhr und 30 Sekunden war es so weit, »Tûranor PlanetSolar« erreichte mit seinen 537 qm Fotovoltaik-Panels und angetrieben nur durch Sonnenkraft nach 60.023 km, erfolgreich Monaco.90


    Pionierin für eine bessere Welt


    1974 in Brighton. Eine junge Frau zerstäubt Erdbeeraroma vor ihrem Kosmetikgeschäft und legt damit eine Duftspur bis in den Laden. Sie möchte, dass die Menschen, angeregt vom Duft, die mögliche Schwellenangst überwinden und in ihr Geschäft kommen. Es ist ein Kosmetikgeschäft, das ganz anders daherkommt, als man es gewohnt ist. Die Farbtöne sind Racing Green und Rot, es gibt Holzregale und Naturkosmetik in Behältnissen, die nachfüllbar sind. Überhaupt ist alles anders in der Darstellung und in der Werthaltung. Anita Roddick (1942–2007) setzte sich für Tier- und Menschenrechte ein, für Fair Trade und zusammen mit ihren Mitarbeitenden und Franchise-Nehmenden für Umweltschutzprojekte. The Body Shop entstand aus ihrer Vision für ein Umdenken – sie gilt als Pionierin des ethischen Einzelhandels. Es lohnt sich sehr, die Autobiografie Body And Soul: Profits with Principles – The Amazing Success Story of Anita Roddick and The Body Shop (Part 1/1991) zu lesen und einen Blick auf die beeindruckenden Auszeichnungen zu werfen, die sie für ihr Wirken erhalten hat (http://www.anitaroddick.com/aboutanita.php).


    Visionen 2050


    Der Rat für nachhaltige Entwicklung in Deutschland hatte 2011 ein Projekt ganz besonderer Art durchgeführt. Eine mentale »Zeitreise« mit 80 Studienteilnehmenden, von denen die Jüngste 15 und die Ältesten 27 Jahre alt waren. Eine Diversität zeigte sich auch in den Ausbildungen und Berufen. Gegenstand zum Visionieren war: »Mein Leben im Jahr 2050.« Über die Vorstellungen darüber, wie sich das eigene Lebensumfeld und die Welt verändern könnten, wurde geschrieben und diskutiert. Die Ergebnisse wurden in »Dialoge Zukunft – Visionen 2050« des Rates für Nachhaltigkeit c/o Gesellschaft für Internationale Zusammenarbeit GIZ GmbH 2011 zusammengefasst.


    Sehr beeindruckend ist unter anderem ein sogenanntes Verbarium, ein Wörterbuch der ausgestorbenen Begriffe im Jahr 2050, das im Rahmen einer Konferenz zu dieser Studie erarbeitet wurde. Hier folgen vier Beispiele, die für ein neues gesellschaftliches und wirtschaftliches Denken wegweisend sind:


    
      1) CSR/frühere Bedeutung:


      Corporate Social Responsibility als Marketing-Initiative


      Nicht mehr benutzt seit etwa welchem Jahr:


      2025


      Grund der nicht weiter erfolgten Nutzung:


      Firmen beteiligen sich automatisch an Verbesserung der Umwelt/des Sozialen; muss nicht extra hervorgehoben werden – müssen dies auch nicht tun, um wettbewerbsfähig zu sein


      2) Gewinnmaximierung/frühere Bedeutung:


      Scheinbar unabdingbares und dominierendes Ziel eines Unternehmens


      Nicht mehr benutzt seit etwa welchem Jahr:


      2040


      Grund der nicht weiter erfolgten Nutzung:


      Ersetzt durch Sinnmaximierung


      3) Integration/frühere Bedeutung:


      Einbindung/ Einbeziehung zugereister sozialer Gruppen.


      Nicht mehr benutzt seit etwa welchem Jahr:


      2035


      Grund der nicht weiter erfolgten Nutzung:


      Ersetzt durch Partizipation


      4) Intoleranz/frühere Bedeutung:


      Wort für Nichtachtung anderer Ansichten


      Nicht mehr benutzt seit etwa welchem Jahr:


      2020


      Grund der nicht weiter erfolgten Nutzung:


      Leben miteinander global umgesetzt; jeder lernt von jedem; weltweite Akzeptanz und freie Meinung*


      * Dialoge Zukunft – Visionen 2050, Ein Vorhaben des Rates für Nachhaltige Entwicklung. Realisiert von e-fact, lab concepts und zebralog, texte Nr. 38, Juni 2011, www.nachhaltigkeitsrat.de gefunden am 20.05.2012

    


    Betrachten wir dazu ein paar Aussagen aus der empirischen Studie des schwedischen Wirtschaftswissenschaftlers Andres Parment. Er hat im Zeitraum von 2005–2008 international gut 1.000 Studierende befragt, um Daten über die Einstellungen der Generation Y im Arbeitsleben (geboren zwischen 1980–2000) zu bekommen. Dabei deckt sich die Ausgangssituation mit der geschilderten im Kapitel 1, wonach die Young Professionals mit befristeten, unsicheren Anstellungen leben müssen. Daraus resultieren dann auch eine grundsätzliche Wechselwilligkeit und ein Leben im Hier und Jetzt; ein Fünftel der Befragten ist dabei sogar ständig auf dem Sprung. Zeitnahe Feedbacks anstelle von Jahresgesprächen sind der großen Mehrheit neben einer möglichst flexiblen Arbeitszeit wichtig. Die Gründe dafür hängen mit der Social-Media-Kultur zusammen, die Sofortreaktionen und schnelle, wenn auch flüchtige Beachtung zulässt. Die Anpassungsbereitschaft im Job ist niedrig und korrespondiert in diesem Falle wieder mit der Bereitschaft, die Arbeitsstelle zu wechseln. Die Überlegenheit des Arbeitsgebers weicht einer Machtbalance. Damit sie als Autorität akzeptiert werden, müssen sich Führungskräfte mehr und mehr den freiwillig entgegengebrachten Respekt »erarbeiten« und dafür Mentorqualitäten einsetzen.91


    Diese Aussagen zeigen, dass sich ein anderes Verständnis des Miteinanders und des Umgangs mit Werten durchsetzt. Wir haben in den vorangegangenen Kapiteln die Auslöser und Zusammenhänge für diese Entwicklungen vorgestellt und gezeigt, wie sich das beispielhaft in Unternehmen äußert. Nun wollen wir Ihnen unsere Ideen und Visionen 2050 zur Franchise-Welt näherbringen.


    4.2 Wie wird die Franchise-Welt im Jahr 2050 aussehen?


    Greenfranchising setzt sich als Prinzip durch


    Die Welt ist vernetzt, nicht mehr nur digital, sondern auch physisch. Es gibt sich ergänzende Themenwelten, die ganzheitlich nachhaltig durchdacht sind. Beispielsweise werden Geschäftskonzepte zunehmend auf die Kompatibilität mit den Themenwelten überprüft. Solch einen Zusammenschluss mit jeweils eigenen Gesetzmäßigkeiten stellt z. B. das Thema »Urbaner Lebensraum« dar. Dafür gibt es einen Wertekatalog, der sich an den Nachhaltigkeitsebenen orientiert und qualitative wie quantitative Kriterien aufstellt sowie die Bereiche, die diesen zugeordnet werden. Aus verschiedenen Perspektiven werden hier Stadtplanungen und Bebauungen durchdacht und auf ihre Auswirkungen auf das Klima, auf die Gesundheit, das soziale Miteinander, die natürlichen Ressourcen und vielem mehr überprüft. Gärtnereien und Gartencenter werden z. B. in Stadtplanungsprojekte eingebunden sein, genauso wie in städtische Versorgungssysteme, wenn es um den Anbau von Obst und Gemüse in integrierten Treibhäusern von Wohnanlagen geht. Übergeordnet kooperieren solche Makrowelten ebenfalls, da sie viele Schnittstellen haben, z. B. »Urbaner Lebensraum« mit den Themen »Mobilität« und »Gesundheit«.


    Greenfranchising wird als Prinzip genutzt werden, um solche Themenwelten international nutzen zu können. Der Multiplikatoreffekt wird auf der einen Seite das Wissen schneller verfügbar machen. Auf der anderen Seite werden durch eine gute Vergleichbarkeit und Messbarkeit sehr effizient Erkenntnisse für Optimierungen gewonnen. Es wird also gar nicht nur um die Konzeptionierung von einzelnen Geschäftskonzepten per Franchising gehen, sondern um ganze Konglomerate, die im Sinne ganzheitlicher Lösungen multipliziert werden. Hier wird Multikulturalität eine gewichtige Rolle spielen, da die interkontinentalen Erfahrungen mit grüner Städteplanung, umweltfreundlicher Mobilität, Gesundheitsprävention und vielem mehr wertvolle Inputs bringen. So werden Themenwelten einen kulturellen Mix an Angeboten haben und Coaches integrieren. Dies werden Coaches sein, die ihr Know-how dem Gremium zur Verfügung stellen, das ein Thema moderiert. Der Moderation von Themenwelten kommt eine große Bedeutung zu, da diese nach innen die Akquisition, Selektion, Bewertung und Zusammenführung der Unternehmensbereiche und Institutionen vornimmt. Nach außen werden Kooperationen und der Austausch mit anderen Themenverbünden gepflegt sowie der stetige Abgleich mit dem gesellschaftlichen/politischen Rahmen vorgenommen. Überhaupt wird es in der zunehmend vernetzten Welt die Kunst sein, Informationen zu bündeln, zu selektieren und wiederum in relevanten Einheiten zugänglich zu machen. Erste Ansätze für eine Vervielfältigung komplexer Themen unter Mitwirkung internationaler Firmen haben wir Ihnen bereits in unserem Kapitel 1 am Beispiel der Green Cities vorgestellt, wo wir über das Green-City-Franchising schrieben.


    Greenfranchising als Geschäftsmultiplikator


    Greenfranchising hat sich als übergeordnete Haltung in den Franchise-Unternehmen etabliert. Es haben sich dabei verschiedene Erscheinungsformen der Zusammenarbeit herausgebildet, insbesondere, weil der überwiegende Anteil der Systeme von den Generationen Y und Z initiiert, geführt und partnerschaftlich übernommen wurde. Die Standards und Richtlinien in den Systemen beruhen stark auf Normwerten und Denkhaltungen, für die man gemeinschaftlich brennt und von denen man andere überzeugen möchte. Regeln für die partnerschaftliche Zusammenarbeit werden unter Einbeziehung eines erweiterten Kreises – nämlich den Mitarbeitenden – auf ihre Gültigkeit und ihre Auswirkungen in den Franchise-Betrieben und zusammen mit dem nahen sozialen Umfeld der Franchise-Nehmenden hinterfragt; dafür gibt es einen internen Ethikrat. Mit dem Leistungsangebot verhält es sich ähnlich. Hier werden sich die Franchise-Nehmenden mit weiteren Anspruchsgruppen aus dem Wertschöpfungsprozess und dem Initiantenteam beispielsweise darüber auseinandersetzen, wie aktuell das Leistungsangebot ist. Sie werden außerdem fragen, welchen Nutzen das Leistungsangebot bringt und ob es mit den Grundsätzen einer oder mehrerer der vorgenannten Themenwelten kompatibel ist. Das Leistungsangebot wird in Online-Foren fortwährend Refreshing-Prozessen unterzogen. Um die Vielzahl der Optionen und Voten zu verwalten, wird es spielerische, sich selbst regulierende Szenarien geben, in denen gefragt wird: »Was wäre wenn? Was kann aus der einen oder anderen Veränderung am Produkt, an der Verpackung, der Distribution resultieren?« Die Ideen und Vorschläge, die auf diese Fragen antworten, werden auf Grundlage eines transparenten Wertekatalogs danach beurteilt, welche Effekte sie haben.


    Es gibt heute bereits Computerprogramme und Unternehmensplanspiele, die Szenarien aus verschiedensten Disziplinen und Perspektiven simulieren können. Aus ihnen lassen sich Fakten ableiten und Interpretationen gewinnen, welchen Einfluss diese Szenarien auf eine Unternehmung und unsere Lebensgewohnheiten hätten. Noch werden viele dieser Programme vor allem zu Forschungszwecken eingesetzt (siehe dazu auch Kapitel 1 »Ganzheitliche Betrachtung« und bionic Car) – oder es werden Unternehmensplanspiele verwendet, weil man kurzfristig zu erfahren hofft, wie sich Gewinne maximieren lassen. Die Verknüpfung von wissenschaftlichem und spielerischem Ansatz – bestückt mit echten, nachhaltigkeitsorientierten Daten und Fakten (wie wir es bei Fold­it ebenfalls in Kapitel 1 kennengelernt haben) – wird integrierter Bestandteil zukünftiger Businessmodelle sein. Damit wird diese Herangehensweise als Entscheidungsgrundlage für Finanzierungen fungieren (z. B. über Crowd-funding-Plattformen). Die Durchsetzung solcher Simulationen im Lebens- und Arbeitsraum ist heute schon Inhalt diverser Social Games, in demsich die eigene Lebensplanung spielerisch gestalten lässt, wobei Lebens- und Arbeitsraum zunehmend miteinander verschmelzen. Dies liegt daran, dass sich die Arbeitsbedingungen ändern. Arbeit wird nicht mehr zwingend an einem zentralen Ort ausgeführt, sondern in vielen mobilen, dezentralen Einheiten und daheim, um den Individualverkehr einzudämmen und eine bessere Work-Life-Balance zu ermöglichen. Die kommunikative und visuelle Vernetzung macht den Austausch umfänglich möglich.


    Komplementärfranchising


    Es wird Greenfranchise-Konzepte geben, die vermehrt komplementär wirken. Das heißt, es wird sich ergänzende Produkt- und Dienstleistungsangebote geben, Miniaturwelten im Rahmen der Makrowelt, die Franchise-Partner/innen in einen Prozess einbinden. So wird es z. B. in einem »Kosmos« einen produzierenden Part geben, verarbeitende und distribuierende Betriebe, die alle über eine Dachmarke verbunden sind. Die Marke ist das Regulatorium, das die ethische Gesinnung beschreibt und das Verständnis der Zusammenarbeit sowie Prozesse und Abläufe, die die Wertschöpfungskette nachhaltig machen. Franchise-Gebender wird einer aus der Kette, der diesen »Kosmos« initiiert und entwickelt, das heißt dafür die Strukturen schafft und die Idee für das System und den Zusammenhalt zum Leben erweckt. Der Franchise-Gebende übernimmt vor allem eine moderierende und koordinierende Rolle, da es auch laufend darum geht, das System um sinnige Ergänzungen zu erweitern und die Qualität im System zu halten. Dafür wird es weiterhin eine Eintrittsgebühr in das System sowie einen Gebührenpool geben, der die Koordinationsaufgaben und die Betreuungsfunktionen ermöglicht und zur Amortisation der Entwicklungskosten beiträgt. Die Verwaltung der Gebühren wird jedoch zunehmend transparenter, da es auch weitere Gefäße geben wird, in denen Reserven gebildet werden. Zu denken wäre beispielsweise an einen ausgewiesenen Innovationspool, aus dem die generierten Ideen aus der Online-Plattform auch tatsächlich realisiert werden können, an dem sich aber auch Außenstehende beteiligen können. Der würde dem ähneln, was wir heute beispielsweise schon aus der Musikindustrie kennen, nämlich dass Privatpersonen mit finanziellen Vorleistungen ein Projekt unterstützen und ihren Einsatz später verzinst wiederbekommen – so das Projekt Erfolg hat. Zu denken wäre aber auch an das reine Crowdfunding, bei dem die Unterstützenden verschiedenste »Dankeschöns« materieller wie immaterieller Natur bekommen und das so funktioniert, wie wir es im Kapitel 1 unter »Soziale und vernetzte Welt« vorgestellt haben. Crowdfunding und Crowdinvesting, als bankenunabhängige Finanzierungen von Projekten und Start-ups, werden zukünftig auch für die Finanzierungen von Franchise-Entrepreneurs Bedeutung bekommen.


    Ein weiteres Gefäß wird für »Fail« eingesetzt. Wenn ein Franchise-Nehmender scheitert, wird der Ethikrat prüfen, aus welchen Gründen dies geschah, und darüber befinden, in welcher Form der Franchise-Nehmende Unterstützung erhält.


    Multikulturelle Themenwelten


    Die Themenwelten werden internationaler sein, um Virtuelles auch physisch abzubilden. Wenn wir heute multikulturelle Gastronomie- und Kosmetikkonzepte kennen, dann ist das nur ein kleiner Anfang. Durch die stetig wachsende grenzenlose digitale Vernetzung wird es Produkte und Dienstleistungsmixe geben, die ganz selbstverständlich verschiedene Kulturen zusammenbringen. Ein schönes Beispiel bietet heute schon die Schminkbar in Zürich. Einem orientalischen Basar gleich können hier verschiedene Leistungen mit unterschiedlichem kulturellem Hintergrund von Kosmetik bis Gastronomie und Shopping in Anspruch genommen werden (siehe dazu auch die Vorstellung im zweiten Farbseitenteil). Hieran zeigen sich multikulturelle Shop-in-Shop-Lösungen, hybride Geschäftsmodelle in Verbindung mit Kunst und Bildungsraum, die die Globalität im Kleinen abbilden.


    Brasilien, China und Indien werden die Big Player im Franchising sein, und das nicht nur zahlenmäßig, sondern auch in puncto Nachhaltigkeit und Hotspots. Gemessen an der Anzahl bereits existierender Franchise-Systeme sind es China92 und Brasilien heute schon mit jeweils über 2.000 Systemen (siehe dazu auch das Geleitwort des Brasilianischen Verbandes zu unserem Buch). In Sachen Nachhaltigkeit stehen diese Länder bereits heute mit ihren Mega Cities vor enormen Herausforderungen. Bei der Lösung der Probleme wird das Green-City-Franchising einen Anteil haben, das wir Ihnen als konzeptionellen Ansatz in unserem ersten Kapitel vorgestellt haben. Nachhaltig durchdachte Stadtkonzepte werden vervielfältigt werden. Und damit entstehen neue Themenbereiche, denn diese Green Citys werden nicht nur in neu entstehendem urbanen Raum realisiert, sondern vor allem als Conversion-Projekt zur Modifizierung alter Strukturen genutzt werden. Dabei wird vermehrt darauf geachtet, dass die Stadtplanung gesunden Lebensraum integriert, das heißt Bewegungsmöglichkeiten und Mobilitätskonzepte attraktiv gestaltet. Ebenso werden innerstädtische Selbstversorgungssysteme mit Stadtgärten und -Treibhäusern Bestandteil neuer stadtplanerischer Gestaltungen sein.


    So werden sich auch die Hotspots sowie attraktive neue Franchise-Konzepte und Events an Standorten in den Ländern finden (und von diesen entwickelt werden), die wir heute Schwellenländer nennen. Die Novo Mania (die erste Trade Show für Contemporary and Urban Fashion in Shanghai, die in diesem Jahr zum dritten Mal stattfand) wird als zukünftiges Gegenstück zur Bread and Butter Fashion Week in Berlin heute schon als »The Place to be« gehandelt.93


    Kleinstkonzepte und Zwischenlösungen


    2050 sind die Generation X und ein Teil der Generation Y in dem Alter, das wir heute Rentenalter nennen. Arbeiten bis ins hohe Alter wird an der Tagesordnung sein, und das nicht allein, weil die Menschen etwas dazuverdienen müssen, sondern ebenso aus Gründen der Sozialisation. Aktives Altern und bei vielen die Verschmelzung von privater und beruflicher Sphäre schon über Jahrzehnte hinweg werden dazu führen, dass es vermehrt altersadäquate Kleinstkonzepte gibt, die besonders auf die Fähigkeiten im höheren bis hohen Alter eingehen. Das können Dienstleistungen mit Betreuungs-, Koordinations- oder Moderationsfunktion sein. Denkbar sind ebenso handwerkliche Leistungen bis hin zu diversen Mittlerfunktionen, die auch in einem kleineren Arbeitspensum wahrgenommen werden können. Vielfach können auch mobile Konzepte vom Einsatzort her, aber auch von den Möglichkeiten der Übernahme vorstellbar sein. Es ist durchaus möglich, das Konzept im Kollektiv zu übernehmen, beispielsweise als Wohn- oder Altersgemeinschaft, um sich die Arbeit aufzuteilen, um so auch Freizeit und berufliches Engagement zu verbinden. Diese Generationen werden sehr viel selbstbestimmter auftreten und eigene Vorstellungen von Ihrer Arbeitswelt und den Arbeitsbedingungen einbringen wollen. Das heißt für die Franchise-Konzepte insgesamt, dass sie sie auf die Tauglichkeit für die Bedürfnisse der Älteren und Alten überprüfen – das fängt bei den Arbeitsplatzbedingungen an und schließt das gesamte Partner-Marketing ein. Allein die Ansprache, die Perspektiven und Argumentationen müssen ebenso altersadäquat sein.


    4.3 Visionen im Rückblick


    Was treibt Menschen an, etwas zu sehen, was noch nicht da ist? Sie tun alles dafür, ihre Ideen und Visionen umzusetzen, auch im Bewusstsein, dass sie damit auf Unverständnis und auf Widerstände stoßen. Neue Pfade zu betreten bedeutet Gewohnheiten abzulegen, möglicherweise Flops zu erleiden, wieder von vorne anfangen zu müssen. Und dennoch ist es erhebend, eigenen Vorstellungen eine Form zu geben. Die zu Beginn des Kapitels vorgestellten vier Beispiele eint, dass alle Initianten und die Initiantin Pionierleistungen erbracht haben und damit eine Branche, eine Denkhaltung und ein Leistungsversprechen revolutionierten – auch wenn manches utopisch anmuten mag. In der Rückbetrachtung war das, was Anita Roddick für die Nachhaltigkeit im Einzelhandel gelebt hat – so exotisch ihre Maßnahmen damals für viele daherkamen –, wegweisend und vorbildhaft. Es haben sich daraus diverse Me-too-Konzepte am Markt entwickelt. Es ist immer ein Erfolgsbeweis, wenn etwas nachgeahmt wird. Heute sind Natur- und Bio-Kosmetik gefragter denn je, gehören aber zum Alltag.


    Von Star Wars bis Ecotopia


    Vielleicht erinnern Sie sich an die Star-Wars-Filme der ersten Generation in den 1980er-Jahren. Laserschwerter kamen zum Einsatz, Botschaften wurden als Hologramm übermittelt und vieles mehr. Hochleistungslasertechnologie, wie sie seit den 1990er Jahren eingesetzt wird, ist heute aus der Industrie, Kommunikation, Wissenschaft und Unterhaltungselektronik nicht mehr wegzudenken. Und ganz neue Formen, die an die Utopien von damals erinnern, sind Konzerte mit computeranimierten Projektionen verstorbener Künstler wie z. B. dem Rapper Tupac Shakur, die in Kalifornien 2012 realisiert wurden. Weitere digitale Hologramme mit Elvis Presley und Marilyn Monroe sind geplant. Wer weiß, was heute in »Avatar« zu sehen ist und morgen »State of the Art« ist. Gerade Science-Fiction- und Fantasy-Filme erschufen mit ihrem visionären Blick oftmals Drehbücher für Produktentwicklungen, Mode und Trends, die im Nachhinein in ähnlicher Weise realisiert wurden. Gleiches gilt für die Science-Fiction-Literatur. Im ersten Kapitel erwähnten wir bereits das Buch Ecotopia von Ernest Callenbach, das 1975 in der Erstauflage erschienen ist, aber im Jahr 1999 spielt. Dieses Buch stellte eine der ersten ökologischen Utopien überhaupt dar und hatte großen Einfluss auf die Ökologiebewegung. Interessant sind nicht nur das Buchkonzept selbst und der Buchtitel, die auf organische Naturkreisläufe anspielen, in denen nur hergestellt wird, was auch wieder abgebaut werden kann. Noch überraschender aus heutiger Sicht erscheinen die vielen Bestandteile des Buches. So gibt es in Ecotopia (das sich als Zusammenschluss der Bundesstaaten Washington, Oregon und Nordkalifornien vom Rest der USA abgespalten hat) Verbrennungsmotoren nur mit Sondergenehmigung. Außerdem sind dort Flugzeugüberflüge aus Lärm- und Luftverschmutzungsgründen verboten, stattdessen fahren elektrische Magnetschwebebahnen mit 360 Stundenkilometern durch die Landschaften und elektrische Kleinbusse, Taxis und Lieferwagen durch San Francisco. Überall gibt es Radwege für die weiß lackierten kostenlosen Provo-Fahrräder. Recyclingkörbe für Metall-, Glas-, Papier- und Plastikabfälle befinden sich in öffentlichen Verkehrsmitteln und es gibt keine Todesfälle mehr aufgrund von Umweltverschmutzungen. Bereits 1975 schrieb Ernest Callenbach in jedes Hotelzimmer schon ein kleines, schnittiges Bildtelefon hinein. Und auch im Bereich der sozialen Nachhaltigkeit punktet Ecotopia. Neben einem gesamtheitlich ökologischen System des stabilen Gleichgewichts wurde in Ecotopia bereits eine Soziale-Kosten-Rechnung realisiert und Menschen in öffentlichen Positionen, wie Fahrkartenverkäufer, durften selbstverständlich menschlich mit den Fahrgästen reden oder sogar streiten, wenn man sie nur wie Automaten behandelte.


    Wie stark scheinbare Utopien und Visionen in unserem Alltag ankommen, zeigt Harry McCracken im Time Magazine vom 26. März 2012. Er beschreibt in seinem Artikel »Where Everybody Knows Your Name« neue Apps, die 2012 für Smartphones auf den Markt gekommen sind.94 Mit ihnen wird der Sprung von den stationären sozialen Netzen – wie Facebook – in eine flexible Mobilität ermöglicht, was mit dem neuen Begriff »Ambient Social Networking« bezeichnet wird. Die App »Highlight« führt diese Bewegung an, die konzipiert wurde, um Menschen zu erkennen und zu entdecken. Wir haben darauf im zweiten Kapitel, im Rahmen unseres Storytellings, Bezug genommen. Die vom Vo-Gründer Paul Davidson als sechster Sinn bezeichnete App ist ständig mit dem Facebook-Account des Nutzers sowie GPS verbunden. Sie checkt, wen man kennt und was man mag. Sobald nun Menschen in der Nähe erscheinen, die man kennt, oder die Freunde kennen, die man kennt, oder die Dinge mögen, die man mag, gibt es einen Hinweis darauf. Damit übertrifft dieser Ansatz bei Weitem den von »Four Square«, in dem bereits 15 Millionen Menschen aufgrund einer Vergünstigung durch aktives Einchecken ihren Ort mit anderen teilen. Das Fortune Magazine nahm auf diese Apps im Rahmen eines Innovationsausblicks ebenfalls Bezug und regte deren Gebrauch im Geschäftsleben an, mit dem Ziel, potenzielle Kooperationspartner erkennen zu können. Paul Davidson meint übrigens im Time Magazine, die App »Highlight« sei nur der Anfang: »We’re just scratching the surface.«


    Überlegen Sie selbst, welche Innovationen heute noch wie eine Science-Fiction-Fantasie klingen, aber vielleicht schon morgen unser Leben ganz direkt beeinflussen werden. Und ziehen Sie Ihre eigenen Schlüsse, welche wirtschaftlichen Angebote zu den neuen Entwicklungen am besten passen. Denken Sie dabei daran, dass auch Innovationen und visionäres Denken ein standardisiertes Vorgehen benötigen, wie es das Franchising bietet. Wir haben Ihnen dafür ein Franchise-Denkwerkzeug entwickelt.
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    Abbildung 18: Franchise-Denkwerkzeug – Future-Adoption
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    5. Greenfranchising aus der Nähe betrachtet
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    Liebe Leserin und lieber Leser, in diesem Kapitel wollen wir uns mit Ihnen zusammen dem Greenfranchising nochmals von einer anderen Seite her nähern. Diesmal langsam, Schritt für Schritt und quasi mit einem Zoom. Wir wollen erkunden, was Sie in Ihrem System nach innen sowie nach außen tun können. Sodann wollen wir Ihnen aufzeigen, was Sie unbedingt tun sollten und was Sie unbedingt unterlassen sollten. Wir wollen das Was, Wo, Wie und das Warum klären. Wir wollen Ihnen Wege aufzeigen und Anregungen geben, wie Sie Ihr nachhaltiges System besser aufbauen und seine Führung konsequent optimieren können. Wir wollen darstellen, was von Ihnen ganz praktisch getan werden kann, um Ihr Franchise-System nachhaltig erfolgreich zu realisieren. Greenfranchising umfasst nicht nur die Verpflichtung, für ein besseres System, eine bessere Gesellschaft und letztendlich eine bessere Welt Verantwortung zu übernehmen. Es beinhaltet auch eine neue Perspektive mit neuen Chancen für ein vielfältig nachhaltiges wirtschaftliches Wachstum. Und genau diese Wachstumschancen, die Möglichkeiten am sich rasant entwickelnden Markt der Nachhaltigkeit teilzuhaben, und zwar heute, wollen wir Ihnen ebenfalls darstellen.


    Dabei konzentrieren wir uns ganzheitlich auf den Organismus Franchise-System. Wir untersuchen z. B., welche kleinen Maßnahmen Sie durchführen können, um ein wenig nachhaltiger zu werden, aber auch, welche großen Ansätze erforderlich sind, um ein rundum nachhaltiges System erfolgreich am Markt zu realisieren und zu etablieren. Wir wollen mit dieser Darstellung jeden noch so kleinen Schritt fördern, den Sie auf dem Weg zu mehr Nachhaltigkeit gehen wollen. Wir sind überzeugt davon, dass jeder dieser Schritte guttut – einerseits der Gesellschaft als Ganzem, andererseits aber auch ganz besonders Ihnen, Ihren Partnern und Partnerinnen, Ihren Mitarbeitenden und Ihren Kunden und Kundinnen.


    Die Vier-Facetten-Brille


    Die Frage, welche Schwerpunkte Sie mit Ihrem System verfolgen wollen, um gesellschaftliche Verantwortung zu übernehmen und ob Sie Ihre Akzente dabei eher auf ökonomische, ökologische, kulturelle oder soziale Nachhaltigkeitsaspekte legen, überlassen wir ganz wertfrei Ihnen. Wir können nur anregen, dass Sie immer wieder möglichst alle vier Bereiche sowie deren wechselseitige Beeinflussung ganzheitlich betrachten. Diese vier Perspektivwechsel sollten Sie sich am besten antrainieren. Es ist zu Beginn etwas ungewohnt, aber überaus lohnend, weil es Chancen eröffnet. Betrachten Sie ab und an alle Ihre Unternehmensentscheidungen und -aktivitäten abwechselnd aus der ökonomischen Perspektive, dann mit der ökologischen, der kulturellen und der sozialen Sichtweise. Immer werden Sie durch die erforderliche andere Fokussierung und den geänderten Blickwinkel unterschiedliche Dinge im Vordergrund sehen sowie andere vermissen, die da sein sollten. Adrian Huber, vom Schweizer Unternehmen Mammut, geht diesen Weg bereits. In seinem Statement in diesem Buch stellt er die interne Etablierung sogenannter Göttis vor. Diese Mitarbeitenden werden zu allen Unternehmensentscheidungen hinzugezogen und betrachten diese mit ihrer »Brille der Nachhaltigkeit«. Klar, dass plötzlich andere Entscheidungen getroffen werden, sowohl in der Produktentwicklung als auch im Marketing und der Werbung. Deshalb empfehlen wir auch Ihnen eine derartig ökonomisch, ökologisch, kulturell und sozial eingefärbte Vier-Facetten-Brille. Aspekte, die für das Unternehmen und die Gesellschaft nachteilig sind, können so schneller identifiziert und neue Chancen und Möglichkeiten besser erkannt und genutzt werden.


    Und: Sie sollten diese unterschiedlichen Blickrichtungen sowohl in Ihren strategischen als auch taktischen Plänen und Maßnahmen berücksichtigen. Nur eine Unternehmensmarke, die in den Feldern Ökonomie, Ökologie, Kultur und Soziales ausgewogen ist, kann sich unserer Meinung nach auch zu einer ganzheitlich und nachhaltig starken Unternehmenspersönlichkeit entwickeln.


    Wo genau Sie in diesen Feldern vor dem Hintergrund Ihrer ganz konkreten Unternehmenssituation aktiv werden wollen und welche Nachhaltigkeitsziele und -aktivitäten Sie absolut in Zahlen erreichen wollen, ist Ihre unternehmerische Entscheidung, die wir hier nicht bewerten wollen. Wir wollen Ihnen ganzheitliche Verbesserungsmöglichkeiten und Chancen für Ihr System aufzeigen und nicht die absolute Effektivität und Effizienz von Einzelmaßnahmen, wie die Höhe der Energieeinsparung von Leuchtmitteln oder die Verbrauchswerte von Gas- gegenüber Hybrid- und Elektro-Autos diskutieren. Diese Diskussionen sind sinnvoll, doch dafür gibt es andere, besser geeignete Plattformen.


    Stattdessen wollen wir mit Ihnen zusammen das gesamte Franchise-System auf Ihre Möglichkeiten und Potenziale hin durchgehen und professioneller auf Nachhaltigkeit ausrichten. Unser Vorgehen orientiert sich dabei an einer Checkliste, die wir so für die Überprüfung von Teilnehmern und Teilnehmerinnen eines möglichen Greenfranchise-Awards für den DFV (Deutscher Franchise-Verband) entwickelt haben.


    Die nachhaltig ausgestaltete Franchise-System-Strategie und -Konzeption steht deshalb in unserer Betrachtung genauso im Fokus wie deren Implementierung sowie Umsetzung (in Form von Produkt- und Leistungs-Maßnahmen, als Marketing und Kommunikation sowie in Form des Controllings).


    Die Ziele für Sie sollten immer heißen: Sie sollten in der Lage sein, Nachhaltigkeitsmängel Ihres Systems nach innen und außen klar und eindeutig zu erkennen, um sie durch ein konsequentes Handeln zu reduzieren und ganz zu beseitigen. Außerdem sollten Sie Nachhaltigkeitspotenziale Ihres Systems schnell und eindeutig wahrnehmen können, um sie standardisiert übertragen und nutzen zu können. Gleichzeitig sollten Sie auf eine Sicherung Ihrer jeweils erreichten Basis achten und entsprechende Controlling- und Absicherungsmaßnahmen dafür ergreifen können. Mit jeder franchise-typischen Multiplizierung steigen dann die Erfolgschancen Ihrer nachhaltigen Markenpositionierung und damit auch Ihre wirtschaftlichen Erfolgsaussichten.


    5.1 Nachhaltigkeits-Aktivitäten


    Hier starten wir unseren gemeinsamen Greenfranchise-Prozess. Es geht um Ihre Nachhaltigkeits-Aktivitäten, die Sie bereits realisiert haben. Nichts geht ohne deren klare Bestandsaufnahme. Erst wenn die Ausgangsbasis bewusst und glasklar dargestellt ist, können die nächsten Schritte zielsicher unternommen, die nächsten Bausteine fokussiert und dauerhaft verbaut werden. Nehmen Sie sich darum bitte etwas Zeit und ziehen Sie sich, ausgerüstet mit Notizblock und Stift, mit einem Laptop oder Pad, kurzzeitig von Ihrem gewohnten Umfeld zurück. Meiden Sie dabei das verführerische Netz und schalten Sie Ihr Handy ab. Es kann Ihnen auf Ihrem aktuellen Erkenntnisweg nicht wirklich helfen. Sie werden es nicht bereuen. Denn die jetzt für Sie anstehenden konzentrierten Momente, ganz ohne Ablenkung, sind die wertvollsten. Sie sind der wirkliche Reichtum der Zukunft, den Sie sich schon heute leisten können und sollten.


    Nachhaltigkeits-Status Eigenbild
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    Abbildung 19: Franchise-Denkwerkzeug – Nachhaltigkeits-Ansprache


    Fertigen Sie Ihren ganz eigenen aktuellen Nachhaltigkeits-Status an. Listen Sie alle Nachhaltigkeits-Aktivitäten Ihres Unternehmens bis zum heutigen Tage auf. Betrachten Sie dabei alles, was Sie mit und für Ihr Unternehmen bisher unter Nachhaltigkeits-Gesichtspunkten getan haben. Wo sind Sie bereits nachhaltig aufgestellt? Welche Maßnahmen haben Sie bisher realisiert? Welche Erfolge konnten Sie dabei bereits erzielen? Hierbei kommt es sowohl auf die soften Faktoren an, als auch auf die Hard Facts. Auch zählen dabei alle Unternehmensbereiche. Was wurde in der System-Zentrale nach innen getan? Was gegenüber den Franchise-Nehmenden? Was für die Konsumenten und Konsumentinnen? Was in der Interaktion mit den Bezugsmärkten? Was gegenüber den Finanzmärkten? Und was haben Sie für die Gesellschaft getan, die nicht direkt mit Ihnen in wirtschaftlichem Austausch steht? Nehmen Sie sich für diese ersten Schritte der ganz eigenen Bewusstmachung und Dokumentation ausreichend Zeit – und seien Sie ehrlich zu sich selbst. Diese Dokumentation ist nur für Sie selbst bestimmt. Niemand wird sie ohne Ihre Zustimmung sehen, niemand bewerten. Es geht für Sie ganz allein darum, Ihren aktuellen Bewusstseins,tatus und Ihre aktuelle Wahrnehmung zu beleuchten. Sie werden bemerken, dass Sie wahrscheinlich nicht auf Anhieb ein Bild aller Nachhaltigkeits-Aktivitäten oder Maßnahmen sowie deren Ergebnisse wiedergeben können. Alles wirkt auf den ersten Blick einfach und übersichtlich, erscheint auf den zweiten Blick jedoch weitaus komplexer und miteinander verflochten zu sein. Alles erscheint viel schwieriger als erwartet. Nichts lässt sich simpel und nur mit ein paar Worten darstellen. Hinter jeder Tür gehen weitere Türen auf. Aus jeder Frage entstehen weitere Fragen. Das ist ganz normal. Die meiste Zeit werden Sie sich nämlich unter Wirtschaftlichkeitsgesichtspunkten mit Ihrem Franchise-System, mit dem Tagesgeschäft und mit der strategischen Entwicklung befassen. Weniger haben Sie bisher vielleicht die Vier-Facetten-Brille aufgesetzt und sich Ihr Franchise-System unter Nachhaltigkeits-Gesichtspunkten angeschaut. Es erscheint dann oft wirklich ganz anders. Die Nachhaltigkeits-Perspektive, also der Blick auf alle Bestandteile eines Franchise-Systems vor dem Hintergrund der Nachhaltigkeit, fördert eine neue informationsangereicherte Sicht. Neue Erkenntnisse und neue Chancen treten so hervor, die Ihnen ohne diese Perspektive vielleicht entgangen wären.


    Nachhaltigkeits-Status Fremdbild


    Eine weitere Erkenntnis stellt sich meist in einer zweiten Bewusstwerdungsphase ein. Diese erreichen Sie im Austausch mit anderen. Nämlich dann, wenn Sie nunmehr mit einem vertrauten Geschäftspartner oder einer Geschäftspartnerin bzw. in Coaching-Gesprächen die gewonnenen Erkenntnisse reflektieren und deren Folgen durchspielen, um zu neuen Lösungen zu kommen. Wenn Sie sich zunehmend mit dem Nachhaltigkeits-Bereich auseinandersetzen, erscheint Ihnen alles klarer und die bisherigen Leistungen werden leichter wahrnehmbar und darstellbar. Nachhaltigkeit hat in erster Linie etwas mit dem Bewusstsein und der dadurch möglichen Wahrnehmung zu tun. Es ist ein Wahrnehmungs- und Denkprozess, der abwechselnd allein und in der Interaktion mit anderen realisiert werden sollte. Versuchen Sie alle bisherigen Nachhaltigkeits-Aktivitäten Ihres Unternehmens möglichst konkret zu erarbeiten und wiederzugeben. Schauen Sie dabei zurück bis an die Anfänge. Betrachten Sie Ihr Pilotgeschäft und das Franchisierungs-Konzept. Notieren Sie, seit wann Sie nachhaltig unterwegs sind. Beschreiben Sie Ihre damalige und heutige Motivation.


    In welchen Bereichen sind Sie nachhaltig? Welche Maßnahmen haben Sie realisiert? Warum? Was war der Anlass? Was war die treibende Kraft? Welche Ansätze waren erfolgreich, welche sind versandet? Wann haben Sie etwas geplant? Welchen Zeitraum hat die Planung bis zur Umsetzung erfordert? Wann haben Sie kurzfristig und emotional auf eine Anfrage reagiert? Kamen die Impulse von Ihnen selbst, von Mitarbeitenden, Franchise-Nehmenden oder Kunden und Kundinnen?


    Wir haben für Sie zu diesem Themenkreis das Franchise-Denkwerkzeug Checkfragen Nachhaltigkeits-Status kreiert. Sie finden es im letzten Kapitel.


    5.2 Nachhaltigkeits-Handlungsfelder
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    Abbildung 20: Franchise-Denkwerkzeug – Greenfranchising-Prinzip 2.0


    Wir haben in diesem Buch schon mehrfach darauf hingewiesen, dass wir, abweichend von der allgemeinen Nachhaltigkeits-Betrachtung, vier Handlungsfelder sehen, auf denen sich Nachhaltigkeit entfalten kann. Sie umfassen den mittlerweile durchgesetzten Dreiklang aus Ökonomie, Ökologie und Sozialem. Ergänzt wird dieser Dreiklang durch die uns so wichtige, aber in der öffentlichen Diskussion gern vergessene oder vermiedene Kultur. Kultur sehen wir hierbei ganzheitlich, unter Einbezug aller Kulturbereiche wie der Musik, der bildenden Kunst und der darstellenden Künste. Nachfolgend gehen wir auf jeden einzelnen Nachhaltigkeits-Bereich im Detail ein. Aber behalten Sie bitte in Erinnerung, dass es sich hier nur um eine theoretische, modellhafte Betrachtung handelt. In der Realität sind die vier Handlungsfelder immer voneinander durchdrungen und stehen miteinander in Kontakt und in gegenseitiger Abhängigkeit. Eine Maßnahme, die Sie beispielsweise im Bereich der Ökologie realisieren, kann sich ökonomisch, kulturell und sozial auswirken. Genauso stehen auch ökonomische Maßnahmen mit den drei anderen Bereichen in Verbindung. Sie sollten also immer mit einem ganzheitlichen Blick vorgehen und auch die drei anderen Perspektiven einnehmen können, wenn Sie sich in Ihrem System mit einem Bereich näher beschäftigen und auseinandersetzen.


    Grundsätzlich geht es in allen vier Handlungsfeldern im Greenfranchising jeweils um die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung. Es geht darum, das Gute strukturiert, standardisiert und dauerhaft zu entwickeln, es zu fördern, zu optimieren, zu stärken, zu reparieren – und zu bewahren. Gleichzeitig geht es darum, das Schlechte zu reduzieren, gänzlich zu vermeiden und zu ersetzen. Schlecht ist dabei alles, nach innen betrachtet, was in der Vergangenheit dem Unternehmen selbst und/oder seinen Mitarbeitenden und Franchise-Nehmenden Schaden zugefügt hat oder aktuell sowie zukünftig noch zufügen könnte. Nach außen betrachtet ist das Schlechte alles, was vom Unternehmen selbst, seinen Mitarbeitenden und/oder Franchise-Nehmenden im Rahmen des wirtschaftlichen Handelns verursacht wird, wenn dadurch der interagierenden Umwelt Schaden zugefügt wird. Diese Umwelt kann sozialer Natur sein, wenn sie sich auf Menschen bezieht, auf Kunden und Kundinnen (Roh- und Fertigwaren-Lieferanten oder deren Mitarbeitende sind hier ebenfalls zu nennen). Sie kann sich aber auch auf die Kultur oder die Natur beziehen. Schaden kann sich dabei immer auf die Vergangenheit, Gegenwart oder Zukunft beziehen. Schlecht ist alles, was in der Vergangenheit, Gegenwart oder Zukunft das Zusammenleben und Interagieren beeinträchtigt, stört, behindert oder ihm schadet. Gut ist alles, was aktuell oder zukünftig die menschlichen Umwelt- und Lebensbedingungen sowie die Lebensqualität fördert, verbessert und erhöht. Zugegeben, das ist eine eher abstrakte erste Annäherung an dieses so wichtige Thema, die wir in den einzelnen Bereichen näher definieren wollen. Natürlich werden wir jeweilig Unterschiedliches als eher gut oder eher schlecht einstufen. Lassen Sie uns deshalb nacheinander in jeden dieser Bereiche genauer einsteigen.


    5.2.1 Ökonomische Nachhaltigkeit


    Mit der ökonomischen Nachhaltigkeit haben Sie sich als Klassisches Franchise-System oder auf andere Art tätiges Wirtschaftsunternehmen bereits ausgiebig beschäftigt. Wer hier nicht nachhaltig aufgestellt ist und entsprechend handelt, ist langfristig nicht erfolgreich und verschwindet vom Markt. Deshalb glauben auch viele Unternehmen, bereits gut im Bereich der ökonomischen Nachhaltigkeit positioniert zu sein. Das muss jedoch nicht stimmen und nicht zwangsläufig der Wirklichkeit entsprechen. Nachhaltigkeit in dieser klassischen Betrachtung bezieht sich nämlich hauptsächlich auf die wirtschaftliche Gesundheit und Überlebensfähigkeit eines Unternehmens.


    Ökonomische Nachhaltigkeit, im Sinne von Greenfranchising, meint jedoch etwas ganz wesentlich anderes. Greenfranchise-Systeme setzten sich zwar auch von Beginn an mit der wirtschaftlichen Gesundheit des Franchise-Systems auseinander; schließlich ist das die Basis des langfristigen Wirtschaftens überhaupt, denn »Franchising eignet sich nur für gesunde Unternehmen«. (Erste Wahrheit, »Praxisbuch Franchising«, Bellone/Matla). Sie übernehmen aber darüber hinaus für alle ihre ökonomischen Entscheidungen, Handlungen, Produkte und Leistungen gesellschaftliche Verantwortung, wie wir Ihnen bereits in unserem Buch darstellen konnten.


    Greenfranchise-Systeme mieten ihre Firmen-Zentrale beispielsweise nicht unbedingt dort, wo sich der Wohnort des Franchise-Gebers oder der Franchise-Geberin befindet. Das tun sie dann nicht, wenn dadurch die Anfahrtswege der Mitarbeitenden täglich viel von deren Zeit in Anspruch nehmen und aufgrund einer mangelhaften Anbindung an den öffentlichen Personennahverkehr unangemessen viel Benzinkosten verursachen würden. Hier kann das Franchise-System soziale Verantwortung für die Mitarbeitenden und deren Work-Life-Balance übernehmen, indem es seine Zentrale näher an den Wohnort seiner Mitarbeitenden verlegt, z. B. vom Land in die Stadt. Darüber hinaus kann es aufgrund der ökologischen Verantwortungsübernahme Ressourcenverschwendung entgegenwirken. Gleichzeitig kann es dadurch für zukünftige Mitarbeitende möglicherweise attraktiver werden, weil es damit die ökonomischen Kosten eines Umzugs in Investitionen in die Mitarbeitenden umkehrt und gleichzeitig die Umwelt entlastet.


    Eine System-Zentrale mit geringem Mietzins auf der grünen Wiese kann unter rein klassisch-ökonomischer Sicht wirtschaftlich sinnvoll erscheinen. Eine ökonomisch nachhaltige Perspektive deckt aber möglicherweise die unangemessen hohen Energiekosten auf, die beispielsweise von Zulieferern durch lange Anfahrtswege verursacht werden könnten, und bezieht sie in die gesamtheitliche Ökologiebilanz des Unternehmens negativ mit ein. In der ganzheitlichen Systembetrachtungsweise der gesellschaftsverantwortlichen Ökonomie haben Ressourcenverschwendungen, das heißt Zeit-, Geld- und Energieverschwendungen, keinen Platz mehr.


    Greenfranchise-Systeme haben unter der ökonomischen Nachhaltigkeits Perspektive als Hauptaufgabe, ihr ganzes System und alle Interaktions- und Wirkpunkte ihrer Wertschöpfungskette dahingehend zu durchleuchten, was sie an gesellschaftlichem Nutzen bringen. Gutes ist dabei zu entwickeln, zu fördern und zu bewahren, Schlechtes zu reduzieren, zu vermeiden oder positiv zu ersetzen. Entsprechend wirksame Überprüfungs- und Sicherungsmaßnahmen spielen hier eine wichtige Rolle. Im Greenfranchising ist dabei die Ökonomie immer auch mit dem ganzheitlichen Blick auf die Bereiche Ökologie, Kultur und Soziales zu ergänzen. Diese Bereiche sind nicht bloße Kostenbereiche, sondern untrennbar mit der nachhaltigen Ökonomie verbunden.


    
      Starterfragen zur ökonomischen Nachhaltigkeit


      
        	Welche guten, fördernden, verbessernden Bereiche der Ökonomie sind unter Nachhaltigkeits Gesichtspunkten besonders zu entwickeln und zu stärken?


        	Welche schlechten, schädlichen, störenden, behindernden Bereiche der Ökonomie sollten reduziert oder ganz vermieden werden?


        	Welche strategischen Überlegungen (Effizienz/Reduzierung, Konsistenz/Effektivität, Suffizienz/Verhaltensänderung) sind dabei für Sie besonders wichtig?

      

    


    Effizienzsteigerung


    Starten wir mit dem Blick nach innen, in das Franchise-System hinein. Die Effizienz, also die Wirtschaftlichkeit, kennzeichnet den Wirkungsgrad des wirtschaftlichen Handelns. Wirtschaftlichkeit und Profitabilität des Unternehmens müssen auch im Greenfranchising streng beobachtet und kontrolliert werden. Hierbei geht es jedoch nicht, wie im Klassischen Franchising, um einen reinen Controllingblick unter Effizienzgesichtspunkten. Es ist nicht das Ziel, die Effizienz der einzelnen Komponenten eines Systems auf ein Höchstmaß zu steigern. Stattdessen soll ein nachhaltig aufgestelltes und effizientes Gesamtsystem geschaffen werden. Wir nutzen dafür in der Praxis mit unseren Kunden und Kundinnen unsere Greenfranchise Balanced Scorecard.
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    Abbildung 21: Franchise-Denkwerkzeug – Greenfranchise Balanced Scorecard


    Eine Effizienzsteigerung darf dabei nicht auf Kosten dieser drei Anspruchsbereiche realisiert werden. Denn ökologische, kulturelle oder soziale Maßnahmen können bemerkenswerte und nachhaltige Wirkungen auf die ökonomischen Ergebnisse erzeugen. Sowohl vorhandene Kosten können dadurch reduziert als auch neue Umsatzquellen erschlossen werden. Eine ganzheitliche Auswertung der vier Bereiche ist deshalb obligatorisch. Näheres hierzu lesen Sie auch später unter der Überschrift Nachhaltigkeits-Controlling. Greenfranchise-Systeme betrachten das gesamte Unternehmen ganzheitlich mit einer Vier-Facetten-Brille. Sie ziehen also Kosten und Nutzen der ökologischen, kulturellen und sozialen Bereiche in ihre ökonomische Gesamtbetrachtung mit ein. Ausgaben und Einnahmen aus diesen Bereichen erscheinen in der Nachhaltigkeits-Bilanz des Unternehmens. Zudem wird die Zeitachse anders gewichtet. Klassische ökonomische Maßnahmen werden oft kurzfristig festgelegt und können schnell gesteigert oder reduziert werden. Der Ankauf von Waren, die Anmietung von Firmenfahrzeugen oder auch die Anzahl von Meetings können ziemlich variabel und zeitnah reguliert und verfolgt werden. Anders und schwieriger ist dies im Bereich der ökologischen, kulturellen oder sozialen Nachhaltigkeit. Hier gibt es eine Zweiteilung. Es gibt Bereiche, die sich zeitnah leicht messen, dokumentieren und abbilden lassen. Wir sehen das an den »Grünen Zahlen« von ETL Franchise, der Steuerberatung für Franchise-Systeme. Eine Beispieltabelle von ETL haben wir hier im Buch mit abgebildet. ETL empfiehlt z. B., Folgendes zu messen: den Stromverbrauch, den Anteil des Stroms, der aus regenerativen Energien gewonnen wird, den Heizöl- und Gasverbrauch, den Wasser- sowie den Abwasserverbrauch, die Menge der entsorgten Gefahrenstoffe, von Wertstoffen und Restmüll und des verwendeten Papiers. Und dies alles über das gesamte Franchise-System hinweg (das heißt sowohl bei der Franchise-Zentrale als auch in gleicher Weise bei allen Franchise-Nehmern und -Nehmerinnen). Soziale Faktoren (wie Krankheits- und Fehltage sowie die Fluktuation von Mitarbeitenden) können in den Nachhaltigkeits-Kennzahlen ebenfalls mit erfasst werden.


    Wesentlich schwieriger wird es in der Messung nach außen, über das Franchise-System hinaus. Hier geht es um die Nachhaltigkeitsbilanz Ihrer Zulieferer. Das Hauptproblem ist dabei die Datenbeschaffung. Wie können Sie an Informationen über Ihre Zulieferer und deren ökologische, kulturelle und soziale Nachhaltigkeit kommen? Freiwillig meist nie. Auch hier geht es darum, ein gemeinsames Bewusstsein und eine gemeinsame Wertebasis aufzubauen und zu etablieren. Eine gute Möglichkeit, um mehr Transparenz in die ökonomische Nachhaltigkeit zu bekommen, bietet die gemeinsame Zertifizierung durch ein unabhängiges Institut sowie die Nutzung gemeinsamer Gütesiegel von unabhängigen Prüfstellen.


    Ein weiteres Problem besteht darin, eine Nachhaltigkeitsbilanz Ihres wirtschaftlichen Handelns über die Landesgrenzen hinaus sicherzustellen. Wenn Sie z. B. Rohstoffe oder Fertigprodukte aus fernen Ländern beziehen, wie stellen Sie dann sicher, dass diese zu fairen Bedingungen und nicht zulasten der Menschen oder der Umwelt produziert wurden?


    Außerdem sind letztendlich die Zeitintervalle in den Bereichen Ökologie, Kultur und Soziales größer, besonders wenn es um positive Entwicklungsprojekte geht. Es dauert in der Regel länger, bis sich mit solchen Projekte deutliche Wirkungen generieren lassen, auch wenn diese dann meist tiefgreifender Natur sind. Der Wasser- und Stromverbrauch lässt sich wesentlich leichter, zeitnaher und kostengünstiger messen als eine neu etablierte Unternehmenskultur oder neue Imagekomponenten der Marke. Doch es ist möglich, auch sie zu messen. Und viele Unternehmen nehmen diese Messungen bereits vor.


    Effektivität durch Verhaltensanalyse


    Die Effektivität, die Wirksamkeit wirtschaftlichen Handelns, wird oft nicht genau betrachtet. Effektiv, also eine Wirkungskraft entwickelnd und entfaltend, können Franchise-Systeme nur sein, wenn sie ihre Märkte möglichst genau kennen und bedienen. Geo-Marketing, geografische Informationen und Verortungen von Bedarf sowie Consumer Insights, das Wissen aus den Zielgruppen heraus, werden immer wichtiger. In Interaktion mit aktuellen und potenziellen Bedarfs- und Bedürfniszielgruppen können Märkte ziel- und passgenauer ermittelt und bedient werden. Marketing- und Consumer Insights sowie Marktforschungsinformationen können die ökonomische Nachhaltigkeit stärken und sind zu begrüßen. Dazu ist eine ganzheitliche Betrachtung der Märkte unter der Nachhaltigkeits-Perspektive notwendig, nämlich unter Einbeziehung der drei weiteren Nachhaltigkeits-Felder Ökologie, Kultur und Soziales.


    Hier nun wollen wir Ihnen prägnant und konzentriert Anregungen geben, was Sie im Bereich der Ökonomie aufbauen und entwickeln, zusätzlich tun oder vermindern und vermeiden sollten.


    Das sollten Sie als Greenfranchise-System für Ihre ökonomische Nachhaltigkeit entwickeln, aufbauen und fördern


    Nachhaltigkeits-Vision: Eine Vision über Ihre zukünftige gesellschaftliche Unternehmensverantwortung (Corporate Social Responsibility), die ganzheitlich alle vier Nachhaltigkeits-Bereiche Ökonomie, Ökologie, Kultur und Soziales umfasst, schafft eine fundierte Basis zur Formulierung Ihrer Nachhaltigkeits-Ziele. Sie bildet das belastbare und authentische Fundament für die Entwicklung der Nachhaltigkeits-Strategie (siehe dazu auch Kapitel 4 »Visionäres Denken und Handeln«). Das Thema Visionen und Zukunftsszenarien haben wir mit Beispielen im vorangegangenen Kapitel beleuchtet.


    Nachhaltigkeits-Mission: In Ihrer Mission stellen Sie dar, wie Sie Ihre Vision ganzheitlich erreichen wollen. Sie sollte glaubwürdig, motivierend und anspruchsvoll sein, darüber hinaus nach innen und außen kommunizierbar und deshalb verständlich.


    Nachhaltige Marken-Werte: Ihre Marken-Werte stellen in konzentriertester Form Ihre Unternehmenspersönlichkeit dar. Sie bestimmen die Art und Weise, wie Ihr Franchise-System sich darstellt, interagiert und kommuniziert. Nachhaltige Marken-Werte beziehen den ethischen Anspruch, die Tugendhaftigkeit und die gesellschaftsverantwortliche Haltung Ihres Franchise-Systems mit ein. Dadurch kann die Marke individueller, authentischer, differenzierender und in ihrer Wirkung stärker auftreten.


    Nachhaltiges Leitbild: Das Leitbild dient der emotionalen und rationalen Verdeutlichung Ihrer Unternehmenshaltung, Ihrer Werte und Sichtweisen. Alle Ihre Anspruchsgruppen können damit Ihren Standpunkt erfahren, um sich daran auszurichten – sowohl Ihre aktuellen und potenziellen Franchise-Nehmenden und Mitarbeitenden als auch Ihre Zulieferer oder Finanzpartner. Deshalb darf Ihr Leitbild Ihre nachhaltige Werthaltung ehrlich sowie motivierend und faszinierend darstellen.


    Nachhaltige Kultur: Die Unternehmenskultur trägt und lebt Ihre nachhaltige Anspruchshaltung und Ihre nachhaltigen Werte im Tagesgeschäft. Hier muss sie sich bewähren. Nachhaltig wird sie dann, wenn es gelingt, alle Menschen im System damit zu infizieren und als Träger der Kultur zu gewinnen. Eine nachhaltige Unternehmenskultur äußert sich im Umgang untereinander ebenso wie in der geschriebenen oder gedruckten Sprache.


    Nachhaltige Corporate Language: Eine eigene Unternehmenssprache dient einerseits der Differenzierung von Konkurrenzunternehmen, andererseits zur stärkeren Identifikation mit dem eigenen Unternehmen. Eine Corporate Language wird für Ihr Franchise-System dann nachhaltig, wenn sie für das eigene System, in Kollaboration mit den Mitarbeitenden sowie Partnern und Partnerinnen des Systems, organisch entwickelt wird. Nur dann hat sie die Chance, von allen Kulturträgern und Kulturträgerinnen des Systems ganz natürlich aufgenommen und gelebt zu werden. Eine nachhaltige Corporate Language ist immer von Achtsamkeit und Wertschätzung geprägt. Sie ist von den Unternehmenswerten durchdrungen und erweckt diese zum Leben. Eine Corporate Language ist somit immer werthaltig.


    Betrachten Sie Ihre ganz normale Unternehmenssprache in Ihrem System in Wort und Schrift. Sprache ist Ausdruck des Denkens und sie formt das Denken. Finden die Themen ökonomische, ökologische, kulturelle und soziale Nachhaltigkeit auch in Ihrer Unternehmenssprache bisher bereits statt oder werden diese Bereiche konsequent aus der Sprache ausgespart? Beginnen Sie, sich und anderen Ihren ganz eigenen Franchise-System-Anspruch an den Bereich Nachhaltigkeit klarzumachen, und zwar mit Ihren eigenen Worten, in Ihrer ganz eigenen Unternehmenssprache. Beginnen Sie innerhalb Ihrer System-Zentrale und gemeinsam mit Ihren Mitarbeitenden. Beziehen Sie dann Ihre Franchise-Nehmenden und deren Mitarbeitende mit ein. Lassen Sie Ihre Corporate Language langsam auch in die Außenwelt dringen, indem Sie diese auch gegenüber externen Zulieferern und Journalisten verwenden. Lassen Sie diesen Bereich zum organischen Bestandteil Ihrer ganz eigenen Nachhaltigkeits-Identität werden. Drücken Sie gerade durch Ihre bewusste Sprache und Ihre klare und authentische Wortwahl Ihre Haltung, Ihren Respekt und Ihre Wertschätzung sowie Ihre Verantwortungsübernahme für alle Bereiche Ihres wirtschaftlichen, ökologischen, kulturellen und sozialen Tuns aus.


    Nachhaltige Franchise-System-Ziele: Nachhaltige Unternehmensziele von Franchise-Systemen unterscheiden sich von klassischen Unternehmenszielen im Wesentlichen in drei Bereichen. Erstens in Bezug auf die Ganzheitlichkeit. Sie beziehen immer die vier Nachhaltigkeits-Dimensionen Ökonomie, Ökologie, Kultur und Soziales mit ein. Sie berücksichtigen die verschiedenen Anspruchsgruppen als gleichberechtigt in ihrer Gesamtzielsetzung sowie in ihren Maßnahmen-Zielen. Zweitens lassen sich diese Ziele in Form des Footprints oder Handprints definieren. Als Footprint wird präzisiert, wie die eigene Unternehmensnachhaltigkeit verbessert werden kann (weniger Energie-, Gas- oder Ölverbrauch). Andererseits können die positiven Nachhaltigkeits-Wirkungen auf andere als Handprint avisiert und definiert werden. Drittens unterscheiden sich nachhaltige Franchise-Ziele von klassischen Zielen in Bezug auf ihren zeitlichen Rahmen. Nachhaltige Unternehmensziele gehen über die zeitlichen Vertragsphasen von einzelnen Franchise-Nehmenden weit hinaus. Nachhaltige Unternehmensziele fokussieren wieder (wie bereits im 19. Jahrhundert in den Industrieländern Europas und heute in vielen BRIC-Staaten) einen Zeithorizont von zehn bis 30 Jahren. In vielen Fällen gehen sie über das Lebensalter des Franchise-Gründers oder der Franchise-Gründerin hinaus, planen also die Unternehmensnachfolge automatisch mit ein.


    Nachhaltige Unternehmensstrategie: Eine nachhaltige Unternehmensstrategie ist immer ganzheitlich ausgerichtet und berücksichtigt sowohl die einzelnen Bereiche der Unternehmensnachhaltigkeit jeweils für sich allein als auch in wechselseitig abhängiger Wirkung. Dadurch kann es mitunter zu Zielkonflikten kommen, wenn Bereichsziele miteinander im Widerspruch stehen. Mitunter müssen ökonomische Ziele kurzfristig zurückstehen, um ökologische, kulturelle oder soziale Ziele zu realisieren. Für die klassische Wirtschaft ist das fast undenkbar. Aber nur so kann die langfristig ausgerichtete, nachhaltige Unternehmenszielsetzung durchgesetzt werden. Das erfordert Mut, Konsequenz und Selbstbewusstsein vom Unternehmenden.


    Nachhaltige Unternehmensorganisation: Greenfranchise-Systeme sind anders organisiert als klassische Franchise-Systeme. Ihr Organigramm weist – unter Einbezug von Franchise-Nehmenden – neue inhaltliche Positionen und Verantwortlichkeiten auf (z. B. einen CEO Sustainability, einen Director Corporate Responsibility, einen Director Environment, Nachhaltigkeits-Trainer/innen, Nachhaltigkeits-Controller/innen und Nachhaltigkeits-Beiräte). Zusätzlich haben sie für wichtige Positionen Sicherheitsnetze geschaffen, falls es personelle Ausfälle geben sollte.


    Risk- und Reputation-Management: Greenfranchise-Systeme wissen, dass es für eine starke Markenbildung nötig ist, transparent und offen mit den verschiedensten Anspruchsgruppen zu kommunizieren. Diese Offenheit und Authentizität hat ihre Kehrseite. Sie ist anfällig für Störungen, Manipulationen, Krisen und Skandale. Ob vorsätzliche oder ungewollte Störungen in der Liefer- oder Wertschöpfungskette entstehen oder aber gar Mitarbeitende oder Franchise-Nehmende ganz bewusst die Ursache von Manipulationen sind, immer kann neben dem physischen auch ein immaterieller Schaden entstehen. Die Marke – der allerwichtigste Unternehmenswert – wird dabei fast immer in Mitleidenschaft gezogen. Der vorausschauende und planende, vorausorganisierende und präventive Markenschutz ist aus diesem Grund ein Top-Thema der Greenfranchise-Gebenden. Bereits heute sind viele Franchise-Systeme weitaus anfälliger, als sie sich selbst eingestehen wollen. Greenfranchise-Systeme sollten deshalb besonders wachsam sein und sich einerseits frühzeitig eine Organisationsstruktur zur Früherkennung von internen und externen Risikoindikatoren schaffen. Andererseits sollten sie präventive Maßnahmen und bereichsübergreifend gemischte Teams zum schnellen Eingriff in Notfällen organisieren und trainieren. Die selbstbewusste, ganzheitliche, schnelle und professionelle Markenkommunikation spielt besonders in Ausnahmesituationen und Krisen eine stützende Rolle, die die Marke trägt.


    Nachhaltiges Franchise-System-Handbuch: Das Franchise-System-Handbuch ist Vertragsbestandteil und Hauptwissensquelle des gesamten Franchise-Systems. Folglich sind in ihm auch alle Informationen rund um die Unternehmens-Vision, -Mission und -Marke enthalten. Wenn Nachhaltigkeit ernsthaft zum Markenwert wird, finden sich diese Informationen hier. Die Unternehmenshaltung wird durch ein Leitbild ausgedrückt und in der Unternehmenssprache, in Unternehmensleitsätzen, verkörpert. Die ethische Grundhaltung des Unternehmens und sein Standpunkt zur Nachhaltigkeit sind hier verständlich und motivierend dargestellt. Erzwingen können Sie diese Werte von Ihren zukünftigen Franchise-Nehmenden jedoch nicht, wie wir bereits vorab in einem Statement von Rechtsanwältin Ruth Dünisch erfahren konnten. Besser als juristisch ausgeklügelte Vertragsregularien wirkt eine intensiv und kooperativ vorgelebte Markenkultur. Diese kann zusätzlich durch spielerische Anreize in Form des Gamings verstärkt werden.


    Nachhaltige Maßnahmenplanung: Eine ökonomische Maßnahmenplanung wird dann nachhaltig, wenn sie auf Basis von belastbaren Marktinformationen einen größtmöglichen Realitätsbezug aufweist und sowohl über vorsorgende als auch bewahrende Sicherungsbereiche verfügt. Vorsorgend bedeutet, dass sie mit einem ganzheitlichen Blick Trends und Entwicklungen – auch in den Bereichen Ökologie, Kultur und Soziales – mit ihren möglichen Auswirkungen berücksichtigt. Bewahrend bedeutet, dass sie versucht, zukünftige Entwicklungen nicht zulasten einer vorhandenen (auch gesellschaftlichen) Basis und von auch gesamtgesellschaftlich Erreichtem zu realisieren. Nachhaltige Maßnahmen sind entsprechend darauf ausgerichtet, das ganze Unternehmen im positiven Einklang mit der Gesellschaft zu entwickeln und im Wachstum zu fördern.


    Nachhaltiges Marketing: Ein Sustainable Marketing integriert auf ganz natürliche Art und Weise ökonomische, ökologische, kulturelle und soziale Verantwortung in das eigene Aufgabengebiet. Hier wird der Marketing-Mix mit einer Vier-Facetten-Brille realisiert, also immer mit Blick auf alle vier Ebenen. Wenn Sie für Themen mit zum Teil vordergründig konfligierenden Ansprüchen gleichzeitig Verantwortung übernehmen, kann es zu Interessenskonflikten kommen, die scheinbar die Marketing-Arbeit erschweren und verkomplizieren. Fordern beispielsweise Mitarbeitende ergonomische Arbeitsplätze mit einer optimierten Mensch-Maschine-Schnittstelle, so könnte vordergründig das Problem als zeitraubend und kostentreibend betrachtet werden. Ergonomische Arbeitsplätze können andererseits die Gesundheit der Mitarbeitenden fördern, krankheitsbedingte Ausfallzeiten reduzieren, die Arbeitsfreude steigern und somit die Produktionszahlen und damit die Umsätze erhöhen.


    Ein nachhaltiges Marketing betrachtet die gesamte Wertschöpfungskette von der nachhaltigen Marktforschung (nah an den potenziellen Kunden und Kundinnen sowie Partnern und Partnerinnen) über den Warenbezug, die Produktion und den Vertrieb bis hin zum Kontrahierungs- und Kommunikationsmix. Nachhaltiges Marketing hat dabei ständig den »Cradle-to-Cradle®«-Gedanken im Kopf sowie geschlossene Produktionskreisläufe oder Closed Loops, wie sie I:CO nennt und wie sie beispielhaft auf einer unserer Farbseiten dargestellt sind. Nachhaltig vorgedachte und vorstrukturierte Produktentwicklungen, die das Recycling oder die Neuverwendung der Waren bereits vorplanen und berücksichtigen, sind in der Lage, zukünftig erhebliches Differenzierungspotenzial und damit Wettbewerbsvorteile zu generieren. Und wie immer gilt dabei der Vorteil der First Mover, wenn die Markenkommunikation entsprechend eingebunden wird.


    Nachhaltige Marken: Sustainable Brands verfügen über Nachhaltigkeitsgene. Nachhaltigkeit ist Teil ihres Markenkerns. Sie gehen eine langfristige Selbstverpflichtung zur Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung ein und setzen sich nachhaltige Ziele, die sie in realistischer und überschaubarer Weise zu erreichen trachten. Sie kommunizieren diese Teil- und Gesamtziele in den Bereichen Ökonomie, Ökologie, Kultur und Soziales transparent und versuchen, sie ganzheitlich von innen nach außen zu realisieren. Von innen bedeutet, dass sie zuerst bei sich selbst anfangen, positive Veränderungen vorzunehmen. Erst wenn die innere Basis stimmt und die Werterhaltung bei allen Mitarbeitenden im System gelebt wird, können auch größere Projekte in die Außenwelt getragen und dort realisiert werden. Dabei stehen nachhaltige Marken in einem ständigen Dialog mit ihren gesellschaftlichen Anspruchsgruppen. Sie sind dabei offen, aktiv zuhörend und moderierend. Sie achten aber auch immer darauf, ihre eigene Werteebene nicht zu verlassen, sondern ständig auszubauen. In den Global Green Brands 2012 von Interbrand, die wir Ihnen bereits mit einem Statement von Morgan Cassidy ausschnittweise präsentieren konnten, zeigt sich, wie wichtig das ganzheitlich konsistente und nachhaltige Wirtschaften und das ganzheitliche Kommunizieren darüber sind, wenn Sie eine starke und nachhaltige Marke aufbauen wollen. Wenn hier ein Gap, also eine Lücke auftritt, wenn zu viel oder zu wenig im Verhältnis zum tatsächlichen Tun geworben und kommuniziert wird, dann schwächt das die Markenstärke. Außerdem wächst die Gefahr, des Greenwashings bezichtigt zu werden oder aber die volle Markenstärke gar nicht ausnutzen zu können. Hier gilt noch immer die klassische Public-Relations-Weisheit »Walk the talk«, also »Rede darüber, was du tust und tue, worüber du redest.«


    Nachhaltige Markenkommunikation: Die Markenkommunikation stellt, neben dem Markenverhalten, einen wesentlichen Bereich der Markeninteraktion mit den Anspruchsgruppen der Marke dar. Sie basiert auf den festen Markenwerten und sollte strategisch geplant und professionell realisiert werden. Sie trägt und belebt die verbindlichen ethischen Werte und tugendhaften Grundhaltungen des Franchise-Systems. Wesentlich für eine glaubwürdige und über das gesamte Franchise-System hinweg selbstähnliche Markenkommunikation ist die Entwicklung und Einhaltung von Leitlinien und eines Codes of Conduct für die verschiedenen Kommunikationskanäle, Kommunikationsanlässe und Anspruchsgruppen. Leitlinien geben den Korridor vor, in dem sich Mitarbeitende und Franchise-Nehmende kommunikativ bewegen können. Sie sorgen dafür, dass die gesamte Kommunikation, von wem im System auch immer, auf die Marken-Selbstähnlichkeit und damit das Kapital der Marke einzahlt. Markenkommunikations-Schulungen der Mitarbeitenden und Franchise-Nehmenden zur Sensibilisierung und Anwendung im Alltag sind unbedingt erforderlich. Der Umgang mit Sozialen Medien stellt dabei zurzeit noch immer eine besonders große Herausforderung für nachhaltig aufgestellte Franchise-Systeme dar. Wer darf und wer sollte welche Kanäle benutzen? Wer darf und sollte sich zu welchen Themen äußern? Agenda Setting, also das Thematisieren von bestimmten Inhalten, ist eine nachhaltige Form, Markenthemen in das öffentliche Bewusstsein zu bringen und dort zu verankern. Nicht jeder Mitarbeitende in der Franchise-Zentrale und nicht jeder Franchise-Nehmer oder jede Franchise-Nehmerin ist jedoch dafür gut geeignet und beispielsweise in den Sozialen Medien gut aufgehoben. Leicht wird gerade hier die Situation als ganz persönlich und privat erlebt. Entsprechend ungehemmt wird kommuniziert. Eine zu persönliche Kommunikation kann jedoch das System gefährden. Und hier geht es nicht um die Frage der Unehrlichkeit. Aber noch immer gilt, dass ein und dieselbe Information ungefiltert ganz unterschiedliche Interpretationen erfahren und verschiedenartige Reaktionen auslösen kann.


    Greenfranchise-Systeme sind gezwungen, wie andere Unternehmen auch, weiterhin dafür zu sorgen, dass ihre Wirtschaftsinvestitionen erhalten und die Existenzen der Franchise-Nehmenden und Mitarbeitenden gesichert bleiben. Einerseits erfordert eine nachhaltige Systemaufstellung besonders große Transparenz, Glaubwürdigkeit und Kommunikation, andererseits müssen Systeme aber reputationssichernde Maßnahmen berücksichtigen und organisieren. Hier ist eine gesunde Balance herzustellen, die das Einzigartige eines Systems langfristig zu schützen, zu behüten und zu bewahren weiß, andererseits die Informationsinteressen der Anspruchsgruppen berücksichtigt. Die aktive, offene und flexible Moderation von kommunikativen Prozessen ist deshalb eine Hauptaufgabe von nachhaltig aufgestellten Franchise-Systemen. Entsprechend kommunikativ ausgebildete Experten und Expertinnen sollten im System für die Public Relations, das Reputation Management sowie die Sozialen Medien vorgehalten werden. Eine nachhaltige Markenkommunikation verweigert sich dabei den neuen Informationstechnologien, -anforderungen und Medienkanälen nicht, sondern ist offen für Innovationen und Weiterentwicklungen. Jede Art von Innovation wird auch im Bereich der Markenkommunikation unter den neuen Chancen und Möglichkeiten betrachtet, die sie zur Weiterentwicklung und Verbesserung der Gesellschaft eröffnen kann. Es scheint weitestgehend bekannt zu sein, wie man mit den klassischen Medien umgeht. Neu und noch nicht gänzlich ausgelotet sind zurzeit die Möglichkeiten und Grenzen der Vernetzung von klassischen Offline- sowie Sozialen und mobilen Online-Medien (z. B. Smartphones und Tablets, unter Einbindung von ergänzenden App-Programmen). Gerade sie ermöglichen eine Verbindung von virtuellen Welten und Realwelten mit Shops und Stores sowie deren Produkten und Leistungen.


    Nachhaltige interne Kommunikation: Unter interner Kommunikation ist die Kommunikation zwischen der Franchise-Zentrale mit ihren Mitarbeitenden gemeint, aber auch die zwischen der Franchise-Zentrale mit den Franchise-Nehmenden und deren Mitarbeitenden. Die Kommunikation soll einerseits einen für die jeweilige Person und Position erwünschten und notwendigen Informationsaustausch ermöglichen. Andererseits soll sie Menschen auch emotional in das System einbinden und dazu motivieren, die taktischen und strategischen System-Ziele konform mitzutragen und zu erfüllen. Hierzu sind eine genaue Kommunikationsanalyse und eine darauf abgestimmte Planung der Kommunikationskanäle, des Kommunikationsumfanges und der Kommunikationsintensitäten vorzunehmen. Damit lässt sich dann erkennen, welchen Zugangsumfang und welche Nutzungsbreite/Nutzungstiefe das Intranet, das System-Wiki bzw. die Cloud haben sollen. Und damit lässt sich auch ermitteln, in welcher Intensität interne Newsletter und persönliche E-Mails sowie Partner/innen- und Mitarbeitenden-Meetings und sonstigen Schulunge und Events jeweils eingesetzt werden sollten.


    Nachhaltige Kommunikationsdienstleister: Die nachhaltige Kommunikation aus dem System heraus wird oft nicht nur mit den eigenen Mitarbeitenden re­alisiert, sondern mit Kommunikationsdienstleistern. Die Fülle der hier tätigen Unternehmen und deren Unterschiedlichkeit – sowohl im Angebot (von Werbung über PR, Events, Promotions bis zu Mobile Marketing und Social Media) als auch in der Eigenpositionierung und im Arbeitsprozess – machen ein klares und franchise-spezifisch standardisiertes Vorgehen notwendig. Verbindliche Richtlinien und eine klare Führung sind dafür unerlässlich. Auch hier sollten die Markenwerte und die Markenkultur sowohl den Auswahlprozess als auch die Form, Art, Intensität und Länge der Zusammenarbeit bestimmen. Die Passgenauigkeit von externen Kommunikationsdienstleistern sollte auf derselben Werteebene stattfinden, wie sie im System intern angelegt und gelebt wird. Wertekompatibilität geht dabei vor Niedrigpreisatrategie. Nur ein Dienstleister, der versteht, worum es in der Nachhaltigkeit wirklich geht und der sowohl die Franchise-System-Werte als auch die Partner/innen-Struktur und deren Motivation sowie die Endmärkte und gesellschaftlichen Entwicklungen versteht, kann verlustfrei und emotional einnehmend und markenverstärkend für Sie kommunizieren.


    Nachhaltiger Vertrieb: Im klassischen Vertrieb geht es um Verkaufsabschlüsse, meist um schnelle und kurzfristige, ohne Rücksicht auf weitere Folgen. Der Verkaufsdruck ist bei Vertriebsorganisationen entsprechend hoch, die dazugehörigen Prämien auch. Nachhaltigkeit verlangt einen Mentalitätswechsel. Vertrieb wird im Greenfranchising anders verstanden. Es zählt nicht der kurzfristige Hineinverkauf mit allen Mitteln. Es zählt die Kundenzufriedenheit. Und es zählt, dass Kunden und Kundinnen dem Unternehmen und seinen Produkten/Dienstleistungen lange treu bleiben. Langfristige Partnerschaften gilt es zu gewinnen, langfristige Kundenbeziehungen, die von Zufriedenheit und Wertekompatibilität gekennzeichnet sind. Deshalb sollten beim neuen, nachhaltigen Vertrieb, unter dem Einfluss unserer Vier-Facetten-Brille, die ökonomischen, ökologischen, kulturellen und sozialen Nachhaltigkeitsziele immer gleichermaßen und gleichberechtigt berücksichtigt werden. Sind alle ethischen Grundsätze der Marke ganzheitlich berücksichtigt und erfüllt, muss der Vertrieb deshalb nicht ein »Slow Sale« sein, sondern kann auch als »Fast Sustainable Sale« erfolgen.


    Nachhaltige Kooperationen: Kooperatives Bearbeiten von größeren gesellschaftlich relevanten Bedürfnis-, Bedarfs- und Wertefeldern können nachhaltig wirtschaftliche und gesellschaftliche Erfolge für alle Beteiligten generieren. Kooperationen sind dann besonders nachhaltig, wenn die Visionen und Leitbilder der zusammenspannenden Franchise-Systeme und Unternehmen sich weitestgehend decken, also eine gemeinsame, fundierte und belastbare Werteebene vorhanden ist, die sich z. B. in einer Themenwelt zusammenfassen lässt. Mobilitätsanbieter (Elektro-Bikes, Elektro-Cars) können so beispielsweise mit Stromanbietern (Ladestationen), Architekten (Garagen, Multifunktionszentren) und Händlern (Shops, Stores) innerstädtisch neue und gesellschaftsrelevante Knotenpunkte für die barrierefreien nachhaltigen Städte von morgen entwickeln (siehe hierzu auch im dritten Kapitel die achte. Wahrheit mit den themenbezogenen Wertegemeinschaften).


    Nachhaltigkeits-Training: Das Thema Nachhaltigkeit ist zwar bereits seit längerer Zeit im öffentlichen Bewusstsein, aber ohne eine persönliche Erfahrung und aktive Umsetzung kommt niemand diesem Thema wirklich dauerhaft näher. Verantwortungsübernahme beginnt bei jedem Menschen selbst, ganz persönlich, direkt und privat. Erst wenn die eigene Verantwortungsübernahme, in der eigenen Nahwelt, positiv erlebt und erfahren wird, ist eine dauerhafte Übertragung auch in die weitere Außenwelt möglich. Nachhaltigkeit, also Verantwortungsübernahme, muss gelernt werden. Die vier Kompetenzbereiche, die dabei wichtig sind, haben wir Ihnen in einem Franchise-Denkwerkzeug am Ende des Buches aufbereitet. Es geht neben der notwendigen Fachkompetenz, also dem fachspezifischen Wissen und Können Ihrer Franchise-Nehmenden und Mitarbeitenden, um die Sozialkompetenz, also um die Fähigkeit, die für das menschliche Miteinander, die Interaktion in immer wieder neuen und bereichsübergreifenden Teams notwendig ist. Und es geht um die Fähigkeit, eine Kommunikation zu führen, die zugleich informativ und sozial kompatibel ist. Die dritte Kompetenz in unserem Kompetenz-Quartett ist die Selbst-Kompetenz, also die Eigenwahrnehmung Ihrer Franchise-Nehmenden und Mitarbeitenden. Hier geht es um die so wichtige Frage, ob diese in der Lage sind, ihre eigenen Fähigkeiten und Leistungspotenziale wirklich selbst wahrzunehmen und auszuschöpfen oder ob sie diese eher verhindern, also ihrem Erfolg dabei quasi selbst im Wege stehen. Die vierte Kompetenz, die in Greenfranchise-Systemen unbedingt und notwendigerweise vorhanden sein sollte, ist die ethische Kompetenz. Menschen, die über eine starke ethische Kompetenz verfügen, stellen Fragen nach dem Sinn, nach dem Woher und dem Wohin. Als Franchise-Geber oder -Geberin sollten Sie diese Kompetenzen besonders bei der Auswahl Ihrer Franchise-Nehmenden berücksichtigen, denn es sind die Kompetenzen der Zukunft, die heute bereits notwendig sind. Damit Ihr ganzes System von diesen so wichtigen Kompetenzen ganzheitlich erfüllt ist, müssen diese ständig angewendet, gelernt und positiv bestätigt werden. Und lernen kann man sie ganz einfach. Im Statement von Pater und Zen-Meister Niklaus Brantschen in diesem Buch konnten Sie dazu eine Anleitung lesen: »Sie lernen also Gutes zu tun, indem Sie Gutes tun. Dieses Tun wird mit der Zeit zur zweiten Natur, zur Tugend, die die Basis für ethisches Handeln darstellt.« Für Greenfranchise-Systeme bedeutet das, dass es ein standardisiertes und wiederholendes Training von Nachhaltigkeits-Strategien und -Maßnahmen geben muss. Dieses Training sollte bei den Franchise-Gebenden und ihren Führungsteams beginnen und sich über die Mitarbeitenden in der Franchise-Zentrale nach außen bis zu den Franchise-Nehmenden und deren Mitarbeitenden fortsetzen. Wenn Sie ökonomische, ökologische, kulturelle und soziale Nachhaltigkeits-Perspektiven und die verantwortliche Anwendung von daraus resultierenden Maßnahmen bewusst erlernen und einnehmen, wird dies den Menschen in Ihrem System guttun. Aber auch das System selbst wird profitieren; genauso wie auch die Sie umgebende Gesellschaft, auf die Sie mit Ihrem System einwirken.


    Nachhaltigkeits-Controlling: Im Bereich Controlling von Greenfranchise-Systemen sind alle Dokumentationen, Analysen und Schlussfolgerungen unter Nachhaltigkeits-Gesichtspunkten mit einer Vier-Facetten-Brille vorzunehmen. Die Betrachtung ökonomischer Werte und Ergebnisse allein reicht für das Gesamtbild eines verantwortlich agierenden Systems nicht aus. Ökologische, kulturelle und soziale Kennzahlen und Ergebnisse sind gleichberechtigt zu erfassen und zu berücksichtigen. Es steht nicht mehr allein die Qualität und Beschaffenheit eines Produktes und einer Leistung im Vordergrund, sondern ebenfalls die Auswirkungen der gesamten Wertschöpfungskette auf die ökologische Umwelt, auf kulturelle Beeinträchtigungen oder Förderungen sowie auf soziale Gegebenheiten. Es ist von Beginn an zu berücksichtigen, ob ein geschlossener Produkt-Kreislauf geplant und am Ende auch wirklich erreicht und realisiert wird. Es wird erfasst und bewertet, ob und wie viel Materialkomponenten, in welchem Ausmaß, wiederverwertet werden. Die Einbeziehung von Lieferanten, speziell aus Drittländern, stellt zusätzlich eine besondere Herausforderung für das Nachhaltigkeits-Controlling dar.


    Aus ökonomischer Sicht sollten Sie sich deshalb nachfolgende sensibilisierende Fragen stellen: Konzentrieren Sie sich in der Produktion oder im Handel auf anspruchsvolle Qualitätsprodukte? Wie ermitteln und kontrollieren Sie diese Qualität? Welche Indikatoren bezieht Ihre Qualitätskontrolle, über die reine Produkt- und Materialqualität hinaus, mit ein? Berücksichtigen Sie das Vorhandensein oder Fehlen von Schadstoffen bei der Produktion oder in den Produkten? Wie bewerten Sie die Entfernung zum Herkunftsland und die damit verbundenen Transportwege? Wie messen und bewerten Sie den Energie- und Ressourcenverbrauch, wie die möglichen Beeinträchtigungen von Mensch und Natur? Wie können fairer Handel und das Ausschließen von Kinderarbeit in Ihr ökonomisches Controlling integriert werden? Anregungen zu einem nachhaltigen Controlling finden Sie in Kapitel 3, unter anderem mit einer Tabelle Grüner Zahlen von ETL.


    Nachhaltige Innovationen: Nachhaltigkeit und Innovation scheinen sich auf den ersten Blick zu widersprechen, denn unter Nachhaltigkeit wird oft nur das Bewahren des Alten verstanden, unter Innovation das Erfinden und Entwickeln des Neuen. Schaut man sich zusätzlich an, wie viele Innovationen am Markt tatsächlich scheitern, ist eine gewisse Skepsis durchaus angebracht, ob die beiden Begriffe wirklich zusammengehen können. Innovationen, wie sie heute größtenteils am Markt platziert werden, sind so scheinbar nicht unbedingt nachhaltig. Die Frage stellt sich also, ob Innovation überhaupt in das Bild der Nachhaltigkeit passt, oder noch fokussierter ausgedrückt: Dürfen nachhaltig aufgestellte Franchise-Systeme überhaupt innovieren? Niklaus Brantschen hat in seinem Statement hier im Buch auf die Grundaufgaben der Unternehmenden hingewiesen, wenn er da sagt, ihre gesamtgesellschaftliche Herausforderung bestehe sowohl im Bewahren, als auch darin »(...) durch Weiterentwicklung vor dem Erstarren zu schützen«. Wir schließen uns diesem Statement voll und ganz an. Und wir ergänzen, dass Greenfranchise-Systeme geradezu aufgefordert sind, sich auf die Zukunft zuzubewegen und diese mitzugestalten. Dazu gehört das Vordenken, das Neuentwickeln, das Ausprobieren, also das Innovieren. Gleichzeitig sehen wir auch, dass eine zu große Flop-Rate wichtige Rohstoffe – wie menschliche Intelligenz, Zeit, Wertstoffe und Kapital – einfach so verbraucht und vernichtet. Diese Art der Innovation kann ergo nicht verantwortungsvolles nachhaltiges Handeln sein. Die beispielhafte Darstellung der nachhaltig aufgestellten Green Cities im ersten Kapitel deutet ein wenig darauf hin, wie eine Lösung aussehen könnte, die diese Wertevernichtung reduzieren und eine erhöhte Erfolgswahrscheinlichkeit der Innovationen realisieren könnte. Sie erinnern sich? Es gibt künstliche Stadtentwicklungen (Dongtan in China und Masdar in den Vereinigten Arabischen Emiraten), die wenig franchisierbar scheinen, da ihre erfolgreiche Übertragbarkeit in einen realistischen Lebensraum nicht gegeben ist. Und solche Experimente können wieder eingestellt werden, wie Dongtan zeigte. Dann gibt es natürlich gewachsene, in der Evolution fortgeschrittene und innovierte Städte, wie Curitiba in Brasilien und Kopenhagen in Dänemark. Deren Stadtentwicklungen wurden ständig weitergetrieben, hier aber unter aktiver Einbeziehung der Bevölkerung. Diese Städte wirken organischer, realistischer und die darauf angewendeten Entwicklungskonzepte damit übertragbarer auf andere Regionen. Wir haben an diesen Beispielen gesehen, dass Innovationsprozesse dicht an den Märkten, die zusammen mit den Menschen entwickelt wurden, wohl die größten Erfolgsaussichten haben dürften. Interaktion, Partizipation und Kollaboration sind hierzu die Schlüsselworte. Es geht nicht mehr darum, dass ein großer Stadtplaner eine schlüsselfertige Stadt abliefert. Lösungen und Innovationen können von vielen, gemeinsam, übergreifend, in Clouds und auf Innovationsplattformen, schneller und besser entwickelt werden. Solche Entwicklungen sollten auch Greenfranchise-Systeme übernehmen. Lassen Sie Ihre Franchise-Nehmenden, Ihre Mitarbeitenden und Ihre Kunden und Kundinnen, vielleicht auch Ihre Zulieferer oder auch Ihnen ganz fremde Menschen an Ihren Innovationen mitarbeiten. Tchibo lässt auf diese Weise Designprodukte entwickeln und McDonald’s neue Burger.


    Nachhaltigkeits-Märkte sind New Business- und Wachstumsfelder: Betrachten Sie den großen sich weltweit entwickelnden Bereich der ökonomischen, ökologischen, kulturellen und sozialen Verantwortungsübernahme und Nachhaltigkeit unter einer wirtschaftlichen New Business- und Wachstums-Perspektive. Nehmen Sie für Ihr Franchise-System wirtschaftliche Chancen und Möglichkeiten in diesen Nachhaltigkeits-Märkten aktiv wahr und nutzen Sie diese zur Steigerung Ihrer ökonomischen Nachhaltigkeit. Fragen Sie sich beispielsweise, was Sie zur Produkterhaltung und zum Thema Bewahren tun können. Passen Instandhaltungen, Wartungen und Reparaturen zu Ihrem Leistungsportfolio? Verfügen Sie bereits über Rücknahme- und Pfandsysteme? Mit welchem System oder Anbieter könnten Sie, auf ähnlicher Wertebasis, in diesem Bereich kooperieren? Wie könnten Recyclingstrategien für Ihre Produkte aussehen? Ist es möglich, aus Ihren Produkten, durch Rücknahme und Aufbereitung, Produkte möglichst gleicher oder ähnlicher Qualität herstellen zu lassen? Versuchen Sie bei Ihren Betrachtungen immer mehrere Produktzyklen zu berücksichtigen.


    So können Sie ökonomisch Erreichtes absichern


    Qualitätssiegel, Zertifizierungen, Ehrungen und verliehene Preise: Sichern Sie Ihre Nachhaltigkeits-Investitionen auch kommunikativ ab. Ihre Franchise-Nehmenden und Ihre Kundschaft wollen Sicherheit in Form von echten und glaubwürdigen Belegen und Beweisen. Lassen Sie Erreichtes zertifizieren, stellen Sie sich externen Bewertungen in Wettbewerben. Dadurch erhalten Sie objektivierte Beurteilungen, die Ihre wirtschaftlichen Anstrengungen auch kommunikativ absichern. Im Hintergrund sollten Sie Ihr Qualitätsmanagement ständig verbessern und Ihre Qualitätsnormen immer wieder neu hinterfragen.


    Das sollten Sie aus ökonomischer Sicht verringern, vermeiden, unterlassen


    Absolutistisches und partielles Denken Einzelner und einzelner Bereiche sollte Vergangenheit sein. Das klassische Denken des »Einer weiß alles« und der »reinen Ökonomie« ist von gestern. Kollaboratives, ganzheitliches und bereichsübergreifendes Denken und Interagieren in Denkzirkeln, Denkfabriken und Laboratorien ist gefragt. Lösungen und Wege können in Teamarbeit gemeinschaftlich und bereichsübergreifend schneller, besser und nachhaltiger erarbeitet werden.


    5.2.2 Ökologische Nachhaltigkeit


    Die Ökologie ist der Bereich der Nachhaltigkeit, der am stärksten profiliert ist und der mit grünen Begriffen und Gedanken assoziiert wird. Oft wird Nachhaltigkeit nur mit Umwelt- und Naturschutz gleichgesetzt, mit dem Schutz von Flora und Fauna. Viele Greenfranchise-Systeme in den USA beziehen sich kommunikativ auch heute noch einzig auf die Ökologie, wenn sie von Nachhaltigkeit sprechen. Ökologische Nachhaltigkeit ist natürlich viel mehr. Sie umfasst den ganzheitlichen Anspruch, so zu wirtschaften, dass die Umwelt davon nicht belastet wird. Ja, es gibt sogar Denkrichtungen, die ein so ausgerichtetes Wirtschaften fordern, welches die Natur gleichzeitig fördert. Dieser Ansatz impliziert Produkte, die bewusst weggeworfen werden können, da sie durch ihre Inhaltsstoffe gut für die Natur sind, indem sie diese quasi düngen. Zugegeben, das hört sich ein wenig fantastisch an.


    Menschen gehen mit be- und genutzten Produkten noch immer zu sorglos um. Die Natur sieht heute leider nicht sehr natürlich aus. Wir haben es weltweit mit belasteten Meeren, Flüssen und Seen, mit belasteten Wäldern und Böden sowie mit belasteter Luft und einer dünner werdenden Ozonschicht zu tun. Die Natur wurde und wird von Menschenhand absichtlich oder unabsichtlich so umgestaltet. Das sind unsere ganz realen Kulturauswirkungen. Zusätzlich werden durch intensiven Abbau unsere Energieressourcen knapp und Seltene Erden werden durch ihre intensive Verwendung noch seltener. Unsere Umwelt ist schon längst durch den Stresstest gefallen. Es ist höchste Zeit, dass die gesamte Wirtschaft, auch die Franchise-Wirtschaft, nachhaltig Verantwortung für ihr jeweils eigenes Wirtschaften übernimmt. Verantwortungsübernahme kann dabei eine Chance bedeuten: die Chance, Gutes zu tun und sich dadurch erfolgreich zu profilieren. Gutes Wachstum im Einklang mit Mensch und Natur ist möglich.


    
      Die Schlagworte in der ökologischen Nachhaltigkeit heißen:


      
        	Vermeidung von Umweltbelastungen bezogen auf die gesamte Wertschöpfungskette, das heißt bei der Gewinnung von Rohstoffen, bei der Herstellung von Produkten, im Vertrieb, im Verkauf und in der Verkaufskommunikation (Abgase, Abwässer, Verpackungsmaterialien, Abfälle, Sondermüll, wie Sonderfarben, beschichtete Materialien)


        	Einsparung von Ressourcen wie Wasser, Strom, Gas, Öl und Treibstoff


        	Nutzung von alternativen Energiequellen, wie Erdwärme, Resonanz-Information, Sonnenkraft, Wasserkraft und Windenergie


        	Wiedergewinnung und Wiederverwertung von Wertstoffen durch vorausschauende Planung und Realisierung von geschlossenen Wertstoffkreisläufen und durch Recycling


        	Forschung, Entwicklung, Herstellung, Handel und Verwendung von umweltverträglichen Stoffen werden von der Natur abgeschaut (Bionik) oder aus der Natur gewonnen


        	›Vorenthaltung‹ von umweltschädlichen oder sozial unerwünschten Produkten und Leistungen, diesen Ansatz, den verantwortlich handelnde Franchise-Systeme leicht übernehmen und implementieren können, bezeichnet das Forschungsunternehmen oekom research als »choice editing«, also als das Editieren der Auswahl

      


      Wir haben bereits darauf hingewiesen, dass beispielsweise amerikanische Outdoorhändler mitunter nur noch Produkte aus zertifizierter Baumwolle in ihr Verkaufsprogramm mit aufnehmen. Das wäre so eine Art der Beschränkung der Auswahl. Dies ist ein Grund dafür, warum das offen kommunizierte Nachhaltigkeitsbekenntnis und eine echte Selbstverpflichtung für jedes Unternehmen, egal welcher Branche, immer wichtiger und zu einem Must-have wird.

    


    Die ganzheitlich kommunikative Transparenz und Authentizität, oder besser, glaubhafte Ehrlichkeit, über die gesamte Wertschöpfungskette hinweg, ist im Bereich der ökologischen Nachhaltigkeit unerlässlich und sollte entwickelt werden. Folgendes muss zukünftig sowohl von den Franchise-Nehmenden als auch der Kundschaft jederzeit transparent nachvollziehbar sein: die Zusammensetzung von Materialien, deren Herkunft und Produktionsbedingungen sowie eventuelle Auswirkungen auf die Umwelt oder deren bewusste Vermeidung bei der Herstellung als auch die sozialen Bedingungen der Herstellung (Fair Pay) und des Handelns (Fair Trade). Natürlich kann das nicht an jedem Produkt selbst in vollem Umfang geleistet werden. QR-Codes sind jedoch beispielsweise eine Hilfe. Sie sind vom Ausmaß her klein. Sie ermöglichen bereits heute Verlinkungen zu speziellen Informationsseiten Ihres Franchise-Systems. Sie lassen sich über Smartphone-Apps ansteuern und schaffen am Point of Sale genau die Transparenz, die von den Stakeholdern gewünscht wird. Damit sind Informationen jederzeit und überall verfügbar.


    Das sollten Sie entwickeln, aufbauen und fördern:


    Ökologisches Bewusstsein: Ist Ökologie bisher ein Thema in Ihrem Franchise-System? Falls nicht, setzen Sie sich ganz bewusst damit auseinander. Entwickeln Sie einen festen Unternehmensstandpunkt dazu. Untersuchen Sie, welche negativen ökonomischen Folgen es für Sie hatte, dass Sie das Thema missachtet haben. Schauen Sie sich dazu z. B. Ihre Stromkosten in Ihrer Unternehmenszentrale und bei den Franchise-Nehmenden sowie Ihre Treibstoffkosten im Vertrieb an. Sie können sich beispielsweise durch die Tabelle der Grünen Zahlen von ETL, die wir Ihnen abgedruckt haben, sensibilisieren. Kristallisieren Sie heraus, was Sie ganz konkret tun können, um Kosten durch ökologische Maßnahmen zu reduzieren. Vielleicht können Sie eine besser abgestimmte Tourenplanung für Ihren Außendienst vornehmen oder Hybridautos mit niedrigerem Treibstoffverbrauch anmieten. Vielleicht können Sie auch Ihre Monteure mit Elektro-Bikes ausstatten, mit denen sie auch in staugefährdeten und CO2-überlasteten Innenstädten ohne Parkplatzprobleme bis an die zu reparierenden oder zu wartenden Objekte heranfahren können. Entscheiden Sie sich, womit Sie bereits heute beginnen können.


    Ökologisch nachhaltige Perspektive: Verwenden Sie die von uns bereits vorgestellte Vier-Facetten-Brille der Nachhaltigkeit und fokussieren Sie die Bereiche Ökonomie, Ökologie, Kultur und Soziales jeweils einzeln und abwechselnd, beachten Sie aber immer, dass sie miteinander zusammenhängen. In der Realität existieren die Einzelbereiche nicht separiert.


    Ökologische Nachhaltigkeits-Positionierung: Überprüfen Sie, wie stark Sie Ihre ökologische Grundhaltung und ökologische Nachhaltigkeits-Dimensionen in Ihrer ganzheitlichen Markenpositionierung, in Ihrem Leitbild und Ihren Leitsätzen verankert haben. Regulieren Sie notfalls nach.


    Ökologische Unternehmenskultur: Überprüfen Sie, ob nachhaltiges Denken und Handeln in Ihrem Franchise-System bereits gelebt wird, ob diese Werte Eingang in Ihre Unternehmenskultur gefunden haben. Falls nicht oder zu schwach, überlegen Sie, wie Sie nachregulieren können.


    Ressourcen-Management: Schaffen Sie sich eine organisatorische Struktur, mit entsprechenden Positionen und Budgets, die Ihnen erlaubt, Ihre Ressourcen zielorientiert zu planen, zu überwachen und zu regulieren. Regelmäßige Dokumentation und konsequentes Controlling ermöglichen insgesamt eine Effizienzsteigerung.


    Recycling: Durchdenken Sie Ihre gesamte Wertschöpfungskette in mehreren Zyklen und planen Sie dabei den Aufbau eines Wertstoffkreislaufsystems zur Wiedergewinnung oder Wiederverwertung von Roh- und Wertstoffen durch Recycling oder Mehrfachverpackungen mit ein. Wenn Sie diese Aufgabe nicht mit eigenen Kräften realisieren können, kooperieren Sie aktiv mit externen Spezialisten, wie z. B. I:CO (Beispiel auf einer der Farbseiten).


    Vielfalt: Setzen Sie sich dafür ein, dass die Vielfalt in der Tier- und Pflanzenwelt bewahrt wird. Varietäten im Erbgut und in der Erscheinungsform sichern das Überleben von uns allen. Es gibt viele Beispiele dafür, wie Forscher für unser Wohl aus und mit der Natur lernen, sei es in den Bereichen der Medizin, der Technologie oder in der Ingenieursbranche. Monokulturen sind nicht nur monoton, sondern gegenüber Störungen sehr viel anfälliger. Sie sind weniger widerstands- und regenerationsfähig und benötigen weit höhere Schutz- und Pflegemaßnahmen, um ertragreich zu gedeihen. Vielfalt ermöglicht auch Ihrem System, langfristig erfolgreich zu existieren.


    Eigener Footprint: Beginnen Sie mit nachhaltig verantwortlichem Handeln direkt in Ihrer Franchise-Zentrale und weiten Sie dieses Handeln auf alle Franchise-Nehmenden sowie nach und nach auf alle weiteren Wirtschaftskontakte aus. Verwenden Sie umweltverträgliche Produkte als Wand- und Regalfarben sowie als Bodenbelag und Büroausstattung. Verwenden Sie nur umweltverträgliche Reinigungsmittel. Ersetzen Sie überholte, energieintensive Leuchtmittel durch sparsamere. Überdenken Sie Ihren Fuhrpark und die Streckenplanungen Ihres Außendienstes. Denken Sie auch über die Anfahrtswege Ihrer Mitarbeitenden nach. Gehen Sie mit Ihrer Zeit und der Zeit Ihrer Franchise-Nehmenden und Mitarbeitenden effizient und effektiv um.


    Footprint und Handprint: Übernehmen Sie für sich selbst und Ihr System gesellschaftliche Verantwortung und reduzieren Sie Umweltbelastungen, wo immer Sie diese erkennen. Aber regen Sie auch andere dazu an, es Ihnen gleichzutun. Motivieren Sie Ihre Franchise-Nehmenden und deren Mitarbeitende. Schaffen Sie spielerische und unterhaltsame Belohnungs- und Motivationssysteme innerhalb Ihres Systems, aber auch nach außen, in die Gesellschaft. Unterstützen Sie die Anstrengungen der anderen. Fördern Sie Projekte, Produkte und Leistungen, die das Bewusstsein sowie die Aufmerksamkeit für ökologisch nachhaltiges und verantwortungsvolles Handeln erhöhen.


    So können Sie zusätzlich Gutes tun:


    Gehen Sie eine klar verständliche und nachvollziehbare Marketingselbstverpflichtung ein, in der Sie klarlstellen, dass Sie in bestimmten ökologischen Bereichen besonders strikt Verantwortung übernehmen und kommunizieren Sie diese Marketingselbstverpflichtung. Beziehen Sie beispielsweise keine Kleidung für Ihr Sortiment, die unter umweltgefährdenden Produktionsbedingungen entstanden sind. Bestehen Sie gegenüber Ihren Lieferanten auf Öko-Zertifizierungen. Nehmen Sie Angebote aus Ihrem Sortiment, die in der Produktion unangebracht hohe Energiekosten verursachen. Lehnen Sie Produkte ab, die im Gebrauch besonders hohe Energiekosten erzeugen. Stellen Sie alternative Produkte mit einer besseren Energiebilanz ins Regal, auch wenn es sich noch um No-Names handeln sollte. Optimieren Sie beständig Ihre Wertschöpfungskette unter Ökologiebilanzgesichtspunkten. Errichten Sie Nachhaltigkeits-Flagship-Stores, wie REWE in Berlin oder Subway mit seinem Eco-Store in Florida. Organisieren Sie Ausstellungen zu Umweltthemen und veranstalten Sie Preisausschreiben und Wettbewerbe.


    So können Sie das Erreichte absichern:


    Zertifizierungen: Je nachdem, ob Sie ein Herstellungs-, Handels- oder Dienstleistungs-Franchise betreiben, können Sie ganz unterschiedliche Prozesse oder Bereiche Ihres Unternehmens zertifizieren lassen. Externe Überprüfungen und der Empfang von Qualitätssiegeln zeichnen Ihren Anspruch und Ihre Bemühungen im Bereich der nachhaltigen Ökologie auf jeden Fall aus. Sowohl Ihre Franchise-Nehmenden als auch Ihre Kunden und Kundinnen orientieren sich an derartigen Anspruchs- und Qualitätsbeweisen.


    Lieferanten-CSR: Wirken Sie darauf hin, dass Ihre Lieferanten ebenfalls eine Corporate Social Responsibility-Verpflichtung eingehen und sich von anerkannten Zertifizierern begutachten und bewerten lassen. Das erhöht Ihre Glaubwürdigkeit und Akzeptanz.


    Transparenz: Schaffen Sie durch einen klaren und dialogbereiten Kommunikationsauftritt Transparenz hinsichtlich Ihres Nachhaltigkeits-Anspruchs und bezogen auf Ihre gesamte Wertschöpfungskette. Stellen Sie für Ihre Stakeholder Informationen als Präsentationen abrufbereit zur Verfügung. Erstellen Sie eigene Nachhaltigkeits-Publikationen und einen jährlichen Nachhaltigkeits-Bericht.


    Das sollten Sie verringern, vermeiden, unterlassen:


    Vermeiden Sie Emissionen und Umweltbelastungen, die Erde, Luft, Wasser, Pflanzen, Menschen und Tieren schaden. Vermeiden Sie gesundheitliche Belastungen, z. B. im Essen, durch zu viel Kalorien, Fett, Zucker oder Salz. Reduzieren Sie den Rohstoffverbrauch fossiler Brennstoffe wie Erdöl. Gehen Sie mit natürlichen Energien wie Erdgas sorgsam um. Sparen Sie Ressourcen wie Seltene Erden und Wertstoffe ein.


    5.2.3 Kulturelle Nachhaltigkeit


    Die Kultur wird in den meisten uns bekannten Betrachtungen, Berichten und Untersuchungen zur Nachhaltigkeit konsequent ignoriert. Stattdessen wird der vereinfachende Dreiklang aus Ökonomie, Ökologie und Sozialem, unter Aussparung der Kultur, fokussiert und propagiert. Wir möchten Ihnen an dieser Stelle aufzeigen, warum wir das für einen großen Fehler halten. Wir möchten verdeutlichen, warum wir es, im Gegensatz zur allgemeinen Vereinfachung, für wichtig erachten, auch den Kulturbereich in die Nachhaltigkeitsbetrachtung mit aufzunehmen. Wir möchten Ihnen darlegen, was Sie mit Ihrem Greenfranchise-System zur Förderung der kulturellen Nachhaltigkeit tun können, um Ihrer gesellschaftlichen Verantwortung als Franchise-Geber oder -Geberin gegenüber Ihren Mitarbeitenden und Franchise-Nehmenden, Ihren Kunden und Kundinnen sowie der Gesellschaft gerecht zu werden. Andererseits möchten wir Ihnen zeigen, was Sie ganz konkret davon haben, nämlich dass Sie durch Verbesserung Ihrer kulturellen Nachhaltigkeit Ihr Gesamtsystem dauerhaft stärken und inspirierende Anregungen zur Weiterentwicklung Ihres Unternehmens erhalten.


    Dazu erscheint es uns ratsam, zuerst kurz auf den Begriff »Kultur« einzugehen. Er ist lateinischen Ursprungs und wird mit »Bearbeitung des Ackers«, also Kultivierung des Ackers gleichgesetzt. Kultur umfasst dabei alles vom Menschen Er- und Geschaffene, im Gegensatz zu dem von der Natur Erschaffenen.


    Der Begriff Kultur ist in der deutschen Sprache seit Ende des 17. Jahrhunderts belegt und bezeichnet hier von Anfang an sowohl die Bodenbewirtschaftung als auch die »Pflege der geistigen Güter«. Kulturleistungen sind alle formenden Umgestaltungen eines gegebenen Materials, wie in der Technik oder der bildenden Kunst, aber auch geistige Gebilde, wie etwa Recht, Moral, Religion, Wirtschaft und Wissenschaft.95


    Wenn die uns umgebende Kultur den Acker darstellt, den Sie mit Ihrem Franchise-System bewirtschaften, warum sollten Sie dann nicht auch diesen Acker und Ihre Tätigkeit darauf unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten betrachten? Wir wollen dies tun. Schauen wir uns einfach einmal den Begriff Kultur in drei verschiedenen Bereichen an.


    Unternehmenskultur


    Beginnen wir direkt mit Ihrem Franchise-System und Ihrer Unternehmenskultur. Wenn Sie Ihr System stark unter Markengesichtspunkten positioniert und profiliert haben, erst recht, wenn Sie nachhaltig aufgestellt sind, werden Sie über eine Vision, eine Mission sowie ein Leitbild verfügen. Sie werden Regeln für einen wahrscheinlich aufmerksamen und wertschätzenden Umgang miteinander in der Franchise-Zentrale aufgestellt haben. Vielleicht regeln sie auch den Umgang mit den aktuell existierenden und potenziellen Franchise-Nehmenden, den Zulieferern sowie den Kunden und Kundinnen. Vielleicht verfügen Sie auch über Leitfäden im Umgang mit Journalisten sowie zur Nutzung der sozialen Medien und Ähnliches. Vielleicht gebrauchen Sie auch eine ganz spezifische Unternehmenssprache, die sich entweder von selbst herausgebildet hat oder speziell für Ihr System entwickelt wurde. All diese menschengemachten, also kulturellen Bestandteile und Regeln sind im System implementiert und werden von allen gelebt und getragen. Sie werden zu Ihrer ganz eigenen Unternehmenskultur. Diese Unternehmenskultur, die jeder aufmerksame Gast, der Ihre Unternehmung betritt, sofort spürt und wahrnimmt, kann nun geschäftsfördernd oder aber geschäftshemmend sein. Ihre Unternehmenskultur wird somit zu einem zentralen Erfolgsbaustein Ihres Franchise-Systems. Diese Unternehmenskultur entscheidet darüber, welche Mitarbeitenden Sie für Ihre Systemzentrale anziehen und darüber, welcher Typ von Franchise-Nehmer oder -Nehmerin auf Sie aufmerksam wird. Unternehmenskultur ist ein höchst komplexer lebendiger Organismus, der das Verhalten jedes einzelnen Mitarbeitenden und Franchise-Nehmenden in Ihrem System ganz direkt beeinflusst, jeden Tag. Unternehmenskultur ist ein Nachhaltigkeitstreiber, den Sie aufmerksam und sorgsam säen, aufziehen und pflegen – eben kultivieren – sollten.


    Nationale Kultur


    Aber Kultur ist eben noch viel mehr. Dies gilt speziell dann, wenn wir den Blick von dem einzelnen Unternehmen wegbewegen und auf die nationale Gesellschaft eines Landes in der Gesamtheit richten. Hier wird die Kultur von vielen Bereichen bestimmt, in denen Menschen zur Bereicherung unseres Zusammenlebens tätig sind. Es sind dies die Darstellenden Künste, die Literatur, die bildenden Künste, die Musik und die Neuen Medien. Die gesamte Kultur eines Landes spiegelt deren Werteanspruch, aber auch deren gelebte Werthaltungen wider. Gleichzeitig bildet die Kultur eine Art Gedächtnis des jeweiligen Landes und trägt zu dessen Weiterentwicklung bei. Bewahren – also Dokumentation – und Weiterentwicklung – also Innovation – sind hier angesiedelt. Wir kennen künstlerische Forschungen und Kulturtechniken, die sich in Kooperation mit Wissenschaftstechniken Neuem zuwenden. Gleichzeitig stehen Kulturschaffende für Kreativität, ästhetischen Anspruch und einen freien, ungebundenen Blick. Das sind ideale Voraussetzungen für Dialoge und Interaktionen zwischen Kunst und Wirtschaft, die leider noch viel zu wenig realisiert werden und für die wir hier, auch hinsichtlich der Realisation in unserem Berliner Greenfranchise Lab®, plädieren. Künstler sind tatsächlich in der Lage, auch wenn sie nur temporär ins Unternehmen eingebunden werden, Wirtschaftsunternehmen einen anderen kulturellen Blick zu ermöglichen. Tatsache ist, Kultur fördert das gesellschaftliche Zusammenleben in positiver Weise und trägt zu dessen Weiterentwicklung bei. Das haben große Unternehmen erkannt, die aus diesem Grund Mitverantwortung für den Bereich Kultur übernehmen und diese fördern. Aber nicht nur die finanzielle Unterstützung der Kultur zeichnet nachhaltige Verantwortung aus, sondern eben auch die Interaktion mit der Kultur und mit Kulturschaffenden. Das sogenannte Kulturprozent der Migros, größte Detailhändlerin der Schweiz, haben wir Ihnen bereits im zweiten Kapitel vorgestellt. So belief sich das jährliche nationale Budget des Kulturprozents von Migros für die Schweiz im Jahr 2011 auf 90 Millionen Euro. Alle Aktivitäten werden in Bezug auf Innovation, Partizipation und gesellschaftliche Relevanz gemessen und schaffen als Nebeneffekt Ansehen für die Migros.96


    Internationale Kulturen


    Die dritte Ebene der Kultur wird durch deren Internationalität bestimmt. Kulturen bestehen und unterscheiden sich weltweit in jedem Land. Sie sind historisch gewachsene, komplexe Gebilde mit einer starken Kohäsionskraft. Das gilt für alle Kulturen, denn Kulturen erfüllen die menschlichen Bedürfnisse ihrer Mitglieder. Sie geben ihnen eine Heimat, Sicherheit, Zugehörigkeit, Ansehen sowie Entwicklungs- und Transformationsmöglichkeiten. Kurz gesagt, sie geben ihnen eine kulturspezifische Prägung und Identität. Sie grenzen sich allein dadurch von anderen Kulturen ab, ohne diese bewusst auszugrenzen. Das gilt sowohl für regionale Kulturen (beispielsweise in Deutschland in Bayern oder Nordfriesland sowie in der Schweiz im Welschland oder im Aargau), aber auch international (beispielsweise in China, Japan und Korea oder in den USA, Kuba und Brasilien). Schauen Sie sich hierzu unser Franchise-Denkwerkzeug Menschliche Grundkonflikte an. Es bezieht sich auf die menschlichen Grund­ängste, die der sächsische Psychologe Fritz Riemann97 in seinen Publikationen ausgiebig beschrieben hat. Die Angst vor dem Alleinsein und Losgelöstsein motiviert Menschen, sich ihrer Kultur zu widmen. Die Angst vor zu großer Vereinnahmung lässt sie offen sein für andere, fremde Außenkontakte. Beides kann Stärke und Schwäche zugleich sein. Das Franchise-Denkwerkzeug zeigt den menschlichen Grundkonflikt zwischen diesen beiden Polen in jedem und jeder von uns. Die Energie des Zusammenhalts von Kulturen wird darum als Lebensenergie wahrgenommen und erscheint damit wesentlich größer als Auflösungs- und Integrationsenergien. In einer globalen und vernetzten Welt leben und arbeiten nun die unterschiedlichsten Kulturen zusammen. Das Verständnis und der tolerante Umgang mit diesen jeweils anderen Kulturen wird für ein friedliches und entwicklungsfähiges Zusammenleben immer wichtiger. Das gilt nicht nur global und theoretisch gesehen, denn andere Kulturen (gelebt von den Menschen, die diesen Kulturen angehören) leben ja bereits tatsächlich und ganz real mit uns Tür an Tür. Sie fahren mit uns in den gleichen Verkehrsmitteln zur Arbeit, teilen mit uns Arbeitsplätze, kaufen in den gleichen Geschäften ihre Möbel, Fahrräder und Lebensmittel ein. Und diese Kulturen nehmen die gleichen Dienstleistungen, beim Arzt, in der Apotheke, beim Friseur, in der Bank oder Versicherung in Anspruch. Umso erstaunlicher ist es, dass dieser internationale Aspekt der Kultur so wenig in der Nachhaltigkeits-Diskussion berücksichtigt wird. Die Vielfältigkeit, Breite und Tiefe der unterschiedlichen Kulturen kann ganz erheblich zur Belebung und Entwicklung der Wirtschaft, Wissenschaft und Gesellschaft beitragen.


    Für uns stellen alle drei dargestellten Aspekte der Kultur Erfolgstreiber für die Wirtschaft, Wissenschaft und Gesellschaft dar. Sie sind somit Nachhaltigkeits-Erfolgsfaktoren für Ihr Greenfranchise-System.


    Wie aufgeschlossen, stark und konsequent Sie aktuelle und sich verändernde kulturelle Unterschiede, Lebensweisen und Rituale wahrnehmen, verstehen, akzeptieren und in Ihr Franchise-System als Ganzes integrieren, entscheidet aus unserer Sicht maßgeblich darüber, wie dauerhaft Ihr wirtschaftlicher Erfolg und die gesamte Nachhaltigkeit Ihres Unternehmens sind. Kultur ist in der Nachhaltigkeit erfolgsbestimmend.


    Wenn Sie die kulturellen Prägungen und Bedürfnisse Ihrer Mitarbeitenden kennen, liegt es in Ihrer Hand, die Zusammenarbeit in Ihrem System positiver zu gestalten und unternehmenseigene kulturelle Rituale passgenauer zu entwickeln und auszuüben. Wenn Sie die kulturellen Prägungen Ihrer potenziellen Franchise-Nehmenden in der Vorauswahl berücksichtigen, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass sie langfristig erfolgreich zusammenarbeiten. Wenn Sie die kulturellen Prägungen, Zugehörigkeiten und Unterschiede Ihrer Märkte kennen, können Sie Ihre Kunden zielgerichtet ansprechen, gewinnen und langfristig an sich binden.


    Wenn Sie sich hierzu einen ethischen Lebensmittelhändler vorstellen, der nach ethischen Gesichtspunkten seinen Laden betreibt und für unterschiedliche Kulturen Nahrungsmittel anbietet, tritt der erfolgsbestimmende kulturelle Faktor deutlich zutage. Ganz unterschiedliche kulturelle Kundenprägungen in Bezug auf Fleisch- und Wurstwaren oder Alkohol beispielsweise würden neu ausgerichtete Laden- und Verkaufskonzepte bedingen. Die Migros in der Schweiz beispielsweise führt keinen Alkohol, dafür gibt es ein Extrageschäft namens Denner. Das Verkaufspersonal würde sehr unterschiedliche Kleidung tragen und auch die Promotion würde auf unterschiedlich kulturell bearbeiteten Flächen, zu verschiedenen Zeiten, andersartig ablaufen. Wenn dieses Bild nun so auf Sie wirkt, als beschreibe es einen Markt oder Basar, so ist das gar nicht so verkehrt. Auch auf einem Wochenmarkt, wie dem Winterfeldmarkt in Berlin oder dem Viktualienmarkt in München sucht man nicht nur nach frischen Produkten, sondern auch ganz wesentlich nach authentischer Kultur.


    Wie für die anderen Nachhaltigkeitsbereiche auch, gilt es für den Kulturbereich ebenso, herauszufinden, welche Auswirkungen Ihr wirtschaftliches Handeln über den gesamten Wertschöpfungsprozess hinweg hat. Es gilt, Verantwortung zu übernehmen und damit Gutes zu fördern und Schlechtes zu eliminieren.


    
      Fragen zur kulturellen Nachhaltigkeit:


      
        	Wo und wie können Sie kulturell Gutes aufbauen, entwickeln und tun?


        	Können Sie vielleicht Künstler und Künstlerinnen projektweise für Entwicklungsaufgaben in Ihr System einbeziehen?


        	Wie und mit wem können Sie kulturell Gutes teilen?


        	Welche Kulturprojekte lassen sich wie adaptieren?


        	Mit wem und wie können Sie kulturelle Prozesse, Projekte oder Produkte multiplizieren?


        	Was gibt es aus Ihrer Sicht kulturell zu bewahren und wie können Sie dazu beitragen?


        	Wie können Sie Ihre Unternehmenskultur und mit ihr die Kultur insgesamt fördern?


        	Welche negativen Auswirkungen Ihres Wirtschaftens auf die Kultur können Sie reduzieren und ganz vermeiden?


        	Welche schlechten und belastenden Auswirkungen können Sie umwandeln, modifizieren und ersetzen?

      

    


    Fertigen Sie mit unserem Franchise-Denkwerkzeug SWOT-Analyse auch eine kulturelle Stärken- und Schwächen-Analyse an. Betrachten Sie dabei jede Ihrer Stärken auch als Schwäche und jede Ihrer Schwächen auch als Stärke. Sie sind die jeweils andere Seite der Medaille und bilden eine Einheit. Rüdiger Maschwitz, der für solch einen Findungsprozess ein zweiseitiges Mandala angefertigt hat, sagt: »Stärken und Schwächen gehören zusammen.«98 Indem Sie Ihre Schwächen klar definieren und annehmen, haben Sie auch die Möglichkeit, diese zu transformieren. Schwächen zeigen Ihnen Potenziale und Möglichkeiten auf. Auch das ist ein Teil der Kultur, der Mutkultur nämlich.


    Das sollten Sie entwickeln, aufbauen und fördern:


    Kultur-Bewusstsein: Entwickeln Sie selbst, als Franchise-Geber oder -Geberin, ein Bewusstsein und einen klaren Standpunkt zum Thema Kultur und seinen vielen Formen. Machen Sie sich die drei kulturellen Bereiche Unternehmenskultur, nationale Kultur und internationale Kultur in Bezug auf die Sie umgebende Gesellschaft, auf Ihr System und Ihre Wertschöpfungskette klar. Analysieren Sie, wo Ihr Unternehmen bereits kulturelle Berührungspunkte hat. Entwickeln Sie einen Blick dafür, wo kulturelle Ereignisse, Projekte oder Prozesse nicht nach Ihren Wünschen und Vorstellungen sowie entsprechend Ihren Wertmaßstäben laufen. Werden Sie aufgeschlossen, damit sie die Chancen und Möglichkeiten von kulturellen Interaktionen erkennen.


    Unternehmenskultur: Analysieren, planen und entwickeln Sie Ihre ganz eigene Unternehmenskultur und pflegen Sie diese aufmerksam und wertschätzend. Achten Sie auf Kompatibilität bei Einstellungen von Mitarbeitenden und Akquisition von Franchise-Nehmenden.


    Gesellschaftskultur: Sichten und evaluieren Sie gesellschaftliche Kulturprojekte, die zu Ihrem Franchise-System, zu Ihrer Positionierung und Ihrer Kultur passen. Erschließen Sie sich Zugangskanäle zur Kultur. Gehen Sie kulturelle Kooperationen langfristig ausgerichtet und mit einem strategischen Plan an. Setzen Sie sich nachhaltige Kulturziele, die Sie klar und verständlich definieren und öffentlich kommunizieren können.


    Internationale Kultur: Lernen Sie Kulturunterschiede kennen und nutzen. Stellen Sie Mitarbeitende aus unterschiedlichen Kulturen ein und versuchen Sie diese, unter Wahrung deren eigener Kultur, in Ihre Unternehmenskultur einzubetten. Ihre Unternehmenskultur wird dadurch weiter wachsen, Ihre internationalen Kulturträger sicherlich auch und Ihr nachhaltiger Markterfolg wahrscheinlich ebenso.


    Akademie-Schulungen: Nutzen Sie Ihre Franchise-Akademie und Ihre Vortrags-, Seminar- und Schulungsmaßnahmen für Ihre Franchise-Nehmenden zur Vermittlung von kulturellen Werten wie Toleranz, Verständnis und Einfühlungsvermögen sowie von Kulturinhalten. Engagieren Sie dazu auch Künstler und Künstlerinnen als Gastredner/innen.


    Kunst-Wirtschaft-Innovationen: Binden Sie Künstler/innen als Kunstwirtschaftler in gemeinsame Innovationsprojekte ein. Lassen Sie sich von deren andersartigen Sichtweisen und ergebnisoffenen Arbeitsprozessen inspirieren. Schaffen Sie für die Wirtschaft und Gesellschaft eine Win-win-Situation. Künstler/innen nehmen oft Gesellschafts- und Wirtschaftsprozesse vorweg. Als Franchise-System-Geber/in können Sie diese frühzeitig erkennen, davon lernen, sie aufnehmen und mit den Kunstschaffenden gemeinsam verstärken.


    Ein Beispiel: Im Rahmen der bereits vorgestellten Nachhaltigkeits-Kunstausstellung »examples to follow! zur nachahmung empfohlen!« präsentierte der Künstler Jakub Szczesny 2009 auf der Weichsel in Warschau in Polen eine Öffentliche Wasseraufbereitungsinsel. Hier sollten die Bürger auf Fitnessgeräten gemeinsam dazu beitragen, verschmutztes Flusswasser wieder zu reinigen. Dies war ein Kunstprojekt aufgrund persönlicher »Initiative von Jakub Szczesny mit organisatorischer Unterstützung der Fundacja Bȩc Zmiana und finanzieller Unterstützung des Kulturdezernats der Stadt Warschau.«99 Diese »Synchronicity 2« genannte künstlerische Simulation – wohlgemerkt keine Wirklichkeit, sondern ein Kunstprojekt – wurde durch Forschung und Recherche begleitet. Im Jahr 2012 erleben wir nun, davon ganz unabhängig, eine echte Wirklichkeit im Olympischen Dorf, in Londons Stadtteil Stratford. Hier nämlich hat BMW einen nachhaltigen und größtenteils aus recyclingfähigen Materialien hergestellten BMW-Pavillon aufgestellt, dessen erster Stock komplett von Wasser ausgefüllt ist. 18.000 Kubikmeter Flusswasser werden hier während der Olympischen Spiele 2012 täglich nach oben gedrückt und gereinigt, bevor sie über die Seitenwände zurückfließen.100 Eine öffentlichkeitswirksame Nachhaltigkeits-Aktion der nachhaltigsten Automarke der Welt im Dow Jones Sustainability Index.


    So können Sie zusätzlich Gutes tun:


    Kultur-Events: Verbinden Sie Ihre Franchise-Nehmer/innen-Treffen mit kulturellen Aktivitäten.


    Kultur-Förderung: Fördern Sie den kulturellen Nachwuchs mit Stipendien. Universitäten, Hochschulen und Akademien sind offen für Ihre Unterstützung.


    Kultur-Weiterbildungen: Organisieren Sie Weiterbildungen für Kulturschaffende, die in Ihrer Franchise-Akademie oder in Ihren Geschäftsräumen stattfinden und für Kulturschaffende kostenfrei sind. Sie erfahren dadurch mehr über die Kultursituation und unterstützen gleichzeitig die Kulturschaffenden in Ihrer Selbstständigkeit oder Projektrealisation.


    So können Sie das Erreichte absichern:


    Nachhaltigkeits-Beirat: Bilden Sie einen Nachhaltigkeits-Beirat aus Mitgliedern der Zentrale und der Franchise-Nehmenden, der sich um alle vier Bereiche der Nachhaltigkeit kümmert, nämlich um die ökonomische, ökologische, kulturelle und soziale Nachhaltigkeit.


    Unternehmensziele: Machen Sie Nachhaltigkeit zu Ihrem Unternehmensziel und berücksichtigen Sie darin neben der Ökonomie, der Ökologie und Sozialem auch den Bereich der Kultur.


    Kultur-Kooperationen: Gehen Sie längerfristige Kultur-Kooperationen ein, in denen Sie gemeinsame Ziele verfolgen. Die Agentur Causales – Gesellschaft für Kulturmarketing und Kultursponsoring in Berlin stellt Marketingkooperationen zwischen Kultur und Wirtschaft her und lobt unter anderem den begehrten Kulturmarken-Award aus (www.kulturmarken.de).


    Mitgliedschaften: Werden Sie als Franchise-System Mitglied in Kulturorganisationen oder ermöglichen Sie Ihren Franchise-Nehmenden und Mitarbeitenden eine Mitgliedschaft.


    Das sollten Sie verringern, vermeiden, unterlassen:


    Missachtung, Ausgrenzung und Geringschätzung anderer Kulturen.


    5.2.4 Soziale Nachhaltigkeit


    Im Bereich der sozialen Nachhaltigkeit steht der Mensch mit all seinen Bedürfnissen, Mängeln und individuellen Voraussetzungen, über die gesamte Wertschöpfungskette hinweg, im Mittelpunkt. Die Betrachtung reicht dabei von der Rohstoffbeschaffung über die Produktion, den Vertrieb, den Handel und Verkauf sowie über alle Formen der Dienstleistungen, Services und der Kommunikation bis zur Rücknahme und Wiederverwertung von genutzten oder irreparablen Produkten. Die Würde des Menschen ist in all diesen Phasen unantastbar, unabhängig von Alter, Geschlecht, Religion, Nation, Einschränkungen und Behinderungen. Wohlgemerkt, die der eigentlichen Hauptwertschöpfung vor- und nachgelagerten Phasen, wie die Rohstoffbeschaffung und das Recycling, werden ebenfalls mit in die Gesamtbetrachtung integriert. Soziale Nachhaltigkeit bezieht dabei den Menschen, als zu bilanzierenden Wert, in das gesamte wirtschaftliche Handeln sowie in die Folgebetrachtung mit ein. Franchise-Systeme sollten folglich Verantwortung dafür übernehmen, dass Schaden und Schlechtes in jeder Form von Menschen in diesem gesamten Wertschöpfungskreislauf abgehalten werden und Gutes gefördert wird. Zur vereinfachten Betrachtung sollte der gesamte Prozess in die unterschiedlichen Phasen zerlegt werden, denn nicht auf alle Bereiche haben Sie in gleicher Weise direkten Einfluss.


    Soziale Nachhaltigkeit im Franchise-Entwicklungsprozess


    Beginnen wir dort, wo Sie die volle Kontrolle über mögliche Verantwortungsbereiche haben, nämlich in der Entwicklung Ihres Franchise-Konzeptes. Bereits hier sollten Sie die vier Nachhaltigkeits-Perspektiven berücksichtigen und Ihren Geschäftsansatz integriert unter ökonomischen, ökologischen, kulturellen und sozialen Blickwinkeln beleuchten und entwickeln. Gewöhnen Sie sich schon frühzeitig daran, in Wertschöpfungskreisläufen zu denken und alle daran beteiligten Menschen zu berücksichtigen. Zielsetzungen, die Sie hier formulieren, lassen sich später einfacher und konsequenter umsetzen.


    Soziale Nachhaltigkeit in der Systemzentrale


    Der zweite konkrete soziale Verantwortungsbereich, den Sie gezielt beeinflussen können, ist Ihre Franchise-System-Zentrale. Bereits deren Aufbau und örtliche Ansiedlung können Ihren Mitarbeitenden Vor- oder Nachteile bringen. Deshalb sollten Sie sich die Lebensphasen, die Wohn- und Lebenssituationen Ihrer gewünschten Mitarbeitenden genauso vorstellen können wie die zugehörige örtliche Infrastruktur. Eine Anbindung Ihrer System-Zentrale an Fahrradwege, an den öffentlichen Personennahverkehr, an Autobahnen oder Flughäfen sowie eine mögliche Ausstattung Ihrer Mitarbeitenden mit Elektro-Bikes, Hybrid- oder Elektro-Fahrzeugen kann je nach Franchise-System-Ausrichtung die menschlichen Belastungen Ihrer Mitarbeitenden wesentlich verringern. Da sich alle Nachhaltigkeitsbereiche immer gegenseitig beeinflussen, spielen hierbei neben Stress- und Zeitbelastungen auch Materialbelastungen und Treibstoffkosten sowie dadurch verursachte Umweltbelastungen eine Rolle. Als weitere Maßnahme kann die bewusste Ausgestaltung der System-Zentrale unter sozialen Nachhaltigkeits-Gesichtspunkten wesentlich zum gesamten Nachhaltigkeits-Erfolg beitragen. Beispielsweise dadurch, dass sich der Wohlfühlfaktor im Unternehmen insgesamt dadurch erhöht, dass sich die Krankheits- und Ausfallzeiten reduzieren sowie mögliche Kündigungen aufgrund gestiegener Mitarbeitenden-Zufriedenheit unterbleiben. Außerdem lässt sich dadurch die Motivation und das Zusammengehörigkeitsgefühl nach innen sowie die Attraktivität als Arbeitgeber/in und Franchise-Geber/in nach außen steigern. Hierzu ist die Gebäudearchitektur unter ökonomischen, ökologischen, kulturellen und sozialen Marken-Gesichtspunkten zu realisieren, aber auch die Räume und die Arbeitsplätze sollten von Experten geplant und gestaltet werden. Denn auch hier geht es um einen ganzheitlichen Ansatz, der immer auch unter der Einzelperspektive stimmen sollte. Räume beispielsweise sollten den sechsten Sinn, die Kinästhesie – also den Bewegungssinn – berücksichtigen und so ein Wohlfühl-Raumerlebnis erzeugen. Arbeitsplätze sollten teamfähig und flexibel gestaltet werden. Die Lichtauswahl sollte einerseits ökologisch energiesparend sein, andererseits durch ihre Farbigkeit je nach Raumfunktion zur Anregung, Konzentrationssteigerung oder Entspannung beitragen. Diese Wirkung kann durch den Einsatz von energieanregenden Düften und Farben verstärkt werden. Auf den informationsanreichernden Ansatz des anspruchsvollen Schweizer Unternehmens Life Resonance haben wir bereits im Rahmen unserer Wahrheiten hingewiesen. Das Unternehmen stellen wir Ihnen auf einer unserer Farbseiten vor. Andererseits sollte auf eine ergonomische Ausgestaltung der Arbeitsplätze geachtet werden. Hierzu gehören die Bodenbeschaffenheiten ebenso wie die Computerbildschirme, die individuell regulierbaren Beleuchtungen, die Tischhöhen und -ausgestaltungen und die Bürostühle. Gerade Letztere verdeutlichen das Zusammenwirken von Ökonomie, Ökologie, Kultur und Sozialem besonders eindrücklich. Der Einkauf von preiswerten Bürostühlen, rein unter ökonomischen Gesichtspunkten, kann zwar einerseits Ihrer Liquidität kurzfristig guttun. Andererseits wird aber sowohl durch die Herstellung als auch durch die Entstehung von Abfall als Sondermüll die Umwelt gefährdet sowie durch eventuell verwendete Schadstoffe und eine unergonomische Ausgestaltung die Gesundheit Ihrer Mitarbeitenden geschädigt. Ein zugleich ergonomischer und recyclingfähiger Stuhl dagegen kann in der Anschaffung teurer sein, seine positiven Auswirkungen rechnen sich jedoch in der ganzheitlichen Nachhaltigkeits-Bilanz. Als erstes Bürostuhlbeispiel der Cradle-to-Cradle®-Philosophie von Prof. Dr. Michael Braungart gilt der Bürostuhl Mirra von Herman Miller, der 2003 als schnell zerlegbar und zu 96 Prozent recyclebar auf den Markt kam.101 Aber nicht nur die Hardware der Arbeitsplatzausstattung ist nachhaltig entscheidend, auch der wertschätzende Umgang mit den Mitarbeitenden ist erfolgsbestimmend. Das Unternehmen Schminkbar in Zürich, das wir Ihnen auf unseren Farbseiten vorstellen, ist beispielgebend. Die Mitarbeitenden können sich hier einmal wöchentlich bei einer Yogalektion entspannen und sich regelmäßig und kostenlos selbst Behandlungen gönnen. Das Ziel ist einerseits, das eigene Wohlbefinden zu steigern, andererseits, zu lernen, wie man sich besser in die Rolle der Kundschaft hineinfühlen kann. Eine echte Win-win-Situation.


    Soziale Nachhaltigkeit in der Franchise-Beziehung


    Der dritte Bereich zur Übernahme sozialer Verantwortung bezieht sich auf Ihre Franchise-Nehmenden. Wie wir im Statement von Rechtsanwältin Ruth Dünisch lesen konnten, können Sie Ihre Franchise-Nehmenden rechtlich nur bedingt erfolgreich zur Übernahme ganzheitlich nachhaltiger Verantwortung zwingen – auch nicht im Bereich der sozialen Verantwortung. Das würde auch nicht zum Nachhaltigkeits-Ansatz passen, denn der geht davon aus, dass die Beteiligten freiwillig Wertegemeinschaften bilden. Unterschiedliche, gleichberechtigte Parteien – hier Franchise-Geber/innen, dort Franchise-Nehmer/innen – kooperieren auf Grundlage von gemeinsamen Werten. Diese sollten bereits die Grundlage der Auswahl von Franchise-Nehmenden bilden und als Bestandteil der Unternehmensphilosophie, als Leitbild, Leitsätze und Präambel in Ihren Systemhandbüchern enthalten sein; von allen Beteiligten angenommen und mitgetragen. Wirklich lebendig wird die gemeinsame Wertehaltung jedoch erst, wenn sie als Nachhaltigkeits-Kultur tatsächlich zum Leben erweckt und tagtäglich gelebt wird. Rechtsanwältin Ruth Dünisch nennt das in ihrem Statement Leadership Branding. Eine weitere Möglichkeit, positiv nachhaltigen Einfluss auf Franchise-Nehmende auszuüben, sind Anreizsysteme in Form von motivierenden, systemübergreifenden Gaming-Modellen sowie Gebühren-Anreizmodellen, die Nachhaltigkeits-Erfolge positiv sanktionieren. Diese Maßnahmen wirken sich sowohl bereits in der Akquisition neuer Franchise-Nehmender als auch im Tagesgeschäft aus. Darüber hinaus sollten Sie auch in Bezug auf Ihre Franchise-Nehmenden in ganzheitlichen Nachhaltigkeits-Zyklen denken. Planen Sie also bereits in Ihrem Franchise-Konzept die für beide Seiten positive Beendigung von Franchise-Verträgen sowie Nachfolgeregelungen mit ein.


    Soziale Nachhaltigkeit und Bezugsmärkte


    Der vierte Bereich zur Übernahme sozialer Verantwortung bezieht sich auf Ihre Bezugsmärkte. Wie schon anfangs erwähnt, haben Sie hier nicht unbedingt die gleichen Informationsmöglichkeiten, liegen die Rohstoffquellen oder Produktionsanlagen doch oft im weit entfernten Ausland, z. B. in China. Hier sehen wir grundsätzlich zwei Möglichkeiten. Entweder Sie reisen, wie einer unserer Kunden, mehrmals jährlich an die entsprechenden Orte, z. B. nach Shenzhen in China, um sich dort selbst ein Bild zu machen, oder Sie wirken als Auftraggeber auf externe Zertifizierungen hin. Es gibt bereits für die unterschiedlichsten Bereiche weltweit arbeitende, anerkannte, unabhängige Zertifizierer. Der oben genannte Kunde verfügt übrigens auch über Zertifizierungen, am besten tun Sie es ihm nach.


    Soziale Nachhaltigkeit und Absatzmärkte


    Der fünfte Bereich zur Übernahme sozialer Verantwortung hat Ihre Absatzmärkte im Fokus. Auch hier geht es darum, herauszufinden, wie Sie Gutes fördern und Schlechtes (mögliche negative Beeinträchtigungen und mögliche Schäden) von Ihren Kunden und Kundinnen abwenden können. Hierzu ist es einerseits nötig, dass Sie mit Ihren Kunden und Ihren Kundinnen interagieren, um an Informationen zu gelangen, andererseits müssen Sie ganz konkrete Produkte und Lösungen anbieten. Wenn das Fahrrad-Franchise-System Little John Bikes beim Verkauf seiner Fahrräder darauf hinweist, dass Helme genutzt werden sollten und in der beginnenden dunkleren Jahreszeit spezielle Fahrrad-Lichtaktionen bewirbt, dann übernimmt es damit soziale Verantwortung, indem es sich um die Sicherheit seiner Kunden und Kundinnen sorgt und kümmert. Dabei müssen Beeinträchtigungen oder Schäden nicht ursächlich mit dem verkauften Produkt oder der wahrgenommenen Leistung direkt zusammenhängen. Ein vorbildliches Beispiel hierzu liefert das Franchise-System Town & Country, das wir auch auf unseren Farbseiten vorstellen. Um Menschen, die unverschuldet in Not geraten sind zu helfen (beispielsweise, weil sie durch Unfall oder Arbeitsstellenverlust ihre Hausbau-Hypotheken nicht mehr bezahlen können), wurde 2009 eine spezielle Town & Country-Stiftung gegründet. Zusätzlich enthält ein in jedem Hauskauf enthaltener Bau-Service-Schutzbrief einen 20-Jahre Notfall-Hilfeplan.102


    Soziale Nachhaltigkeit und Gesellschaft


    Der sechste Bereich der Übernahme sozialer Verantwortung bezieht sich auf die Gesellschaft, auf das gesellschaftliche Umfeld an den Orten, mit denen Sie in Verbindung stehen. Es stellt sich die Frage, welche sozialen Probleme in der Gesellschaft vorherrschen, zu deren Lösung Sie etwas mit Ihrem Unternehmen und Unternehmens-Know-how beitragen können. Bleiben wir im Fahrradbereich. Das Sicherheitsunternehmen Abus, Hersteller von Sicherheitsschlössern und Helmen, hat als gesellschaftliches Problem für sich entdeckt, dass 2010 über 9.500 Kinder und Jugendliche beim Radfahren verunglückten.103 Abus übernimmt seit Jahren gesellschaftliche Verantwortung für den Schutz von Fahrrad fahrenden Kindern und Jugendlichen. Das Unternehmen unterstützt zusammen mit der Basler Versicherung den Bundesverband Mehr Sicherheit für Kinder e. V. in Form von Kinderfahrradhelm-Spenden, aber auch durch frühe Verkehrserziehung. Das Franchise-System RE/MAX in der Schweiz, das wir auf unseren Farbseiten vorstellen, unterstützt die Spitalclowns der Theodora-Stiftung. Die 1993 gegründete Stiftung Theodora hat sich zum Ziel gesetzt, das Leiden der Kinder im Spital durch Lachen zu lindern. Bea Petri von der Schminkbar unterstützt in einem eigenen Hilfsprojekt in Burkina Faso fast fünfzig mittellose junge Frauen und Männer pro Jahr. Sie ermöglicht ihnen eine Berufslehre als Schneiderin, Kosmetikerin oder Coiffeuse und setzt damit ein wichtiges Zeichen gegen die herrschende Perspektivenlosigkeit und Abwanderungstendenz in Burkina Faso. TeeGschwendner verbessert in einem Teeanbaugebiet in Nepal die Lebenssituation von Kleinbauern durch die Errichtung von Biogasanlagen für einzelne Familien.


    All diese Engagements leben von einem wirklichen und ehrlichen gesellschaftlichen Hilfsgedanken, einer tiefen inneren Überzeugung, einem realistischen Praxisbezug zum eigenen Unternehmen sowie einer transparenten Kommunikations- und Interaktionsbereitschaft.


    Das sollten Sie entwickeln, aufbauen und fördern:


    Ethik: Entwickeln Sie ethische Werte und Maßstäbe, die für Ihr gesamtes Franchise-System stehen, und setzen Sie diese kommunikativ und real um.


    Ausbildung: Machen Sie die Themen Ethik, Tugendhaftigkeit, Toleranz und Wertschätzung zu wichtigen Themen an Ihrer Franchise-Akademie. Entwickeln Sie dafür spezielle Lehr- und Trainingsmodule. Laden Sie externe Spezialisten ein und trainieren Sie Ihre Franchise-Nehmenden und Mitarbeitenden in ethischem Verhalten.


    Werte-Rituale: Entwickeln Sie für Ihr Franchise-System individuelle Rituale der Wertschätzung und bringen Sie diese in Ihre gelebte Unternehmenskultur ein.


    Diversity: Stellen Sie Mitarbeitende unterschiedlichen Alters, Geschlechts, unterschiedlicher Herkunft, Religion und Kultur auf der Grundlage einer gemeinsamen Wertekultur ein.


    So können Sie zusätzlich Gutes tun:


    Bezahlung: Fördern Sie eine gerechte und faire Bezahlung aller Menschen Ihres gesamten Wertschöpfungskreislaufs (jedem das seine, jeder das ihre).


    Arbeitsplatz: Gestalten Sie die Arbeitsplätze Ihrer Mitarbeitenden sowohl nach funktional ergonomischen als auch nach sozialen, ökologischen, kulturellen und ökonomischen Gesichtspunkten. Achten Sie auf Qualität, Langlebigkeit und Recyclebarkeit aller Möbel und Materialien sowie auf eine gute kinästhetische Raumwahrnehmung, auf ein förderliches Raumklima, eine bewusste Lichtauswahl, gelenkschonende Böden, sauerstoffliefernde Pflanzen, möglichst große Fenster, energetisierende Farben und Gerüche, eine gedämpfte Akustik sowie ein generationenübergreifendes Universal-Design.


    Interaktion und Kommunikation: Sehen Sie in Ihrer Zentrale sowohl beruhigte Allein-Arbeitsplätze und Rückzugsorte vor, als auch flexible Team-Meeting- und Gruppen-Arbeitsbereiche. Schaffen Sie informelle Kommunikationsecken (wie die berühmten Kaffeeküchen) und auch neuartige, spielerische Interaktionsorte, wie Sie bei hippen Internet- und Softwarefirmen anzutreffen sind. Hier entstehen Innovationen oft leichter, schneller und kreativer als am formellen Konferenztisch.


    Arbeitszeiten: Entwickeln Sie für Ihre Mitarbeitenden individuell passende Arbeits- und Präsenzzeiten. Probieren Sie Zielvereinbarungen mit Kernpräsenzzeiten aus. Passen Sie Arbeitsverträge den verschiedenen Lebensphasen und Wünschen an.


    Life Cycle: Berücksichtigen Sie die Lebenssituationen und -phasen Ihrer Mitarbeitenden. Auszubildende brauchen Zeit für den Schulbesuch, die Berufseingewöhnung und Verarbeitung des Gelernten. Mütter hoffen auf eine Rückkehrmöglichkeit in den Beruf und brauchen eventuell verminderte Anwesenheitszeiten oder flexible Jobsharing-Modelle sowie einen Kinderhortplatz. Väter wollen Vaterschaftszeiten. Familien wollen Ausbildungsplätze auch für ihre Kinder. Ältere Mitarbeitende wünschen sich flexible Arbeitszeiten, abwechslungsreiche Arbeitsinhalte und wechselnde Arbeitsorte. Alle wünschen sich Schutz und Sicherheit, Fürsorge und Vorsorge, Teilhabe und Entwicklungsmöglichkeiten sowie eine authentische Wertebasis.


    Barrierefreiheit: Menschen mit Einschränkungen, z. B. in der Mobilität oder im Sehvermögen, brauchen besondere Beschilderungen, Beleuchtungen, Zugangserleichterungen oder sanitäre Anlagen. Das ist sowohl in Ihrer System-Zentrale und bei Ihren Franchise-Nehmenden, als auch in Ihren Publikums- oder Kundenbereichen notwendig. Über eine Wheelmap, wie von Raúl Aguayo-Krauthausen (SOZIALHELDEN e. V.), könnten Sie Ihre Bemühungen öffentlich verbreiten und kommunizieren.


    So können Sie das Erreichte absichern:


    Nachhaltiger Franchise-Geber/in-Blick: Setzen Sie von heute an eine Vier-Facetten-Brille auf und betrachten Sie Ihr System und alle Entscheidungen, die Sie bisher getroffen haben und die Sie ab heute treffen werden, mit einem ökonomischen, ökologischen, kulturellen und sozialen Nachhaltigkeits-Blick.


    Franchise-Nehmer/innen-Beiräte: Wie bereits oben erwähnt, regen Sie Ihre Franchise-Nehmenden zur Gründung von Nachhaltigkeits-Beiräten und Nachhaltigkeits-Arbeitskreisen an. Diese sollten mit einer Vier-Facetten-Brille alle Bereiche der Nachhaltigkeit im Auge haben und neue Lösungen sowie Weiterentwicklungen anregen und forcieren können.


    Vertrauenspersonen: Lassen Sie von Ihren Mitarbeitenden in der Zentrale eine Vertrauensperson bestimmen, die für Gespräche zur Verfügung stehen kann, aber zur Verschwiegenheit verpflichtet ist. Regen Sie Ihre Franchise-Nehmenden an, es ebenso zu tun.


    Kooperationen: Kooperieren Sie mit Denkfabriken, Laboren, Hochschulen und Universitäten zur Entwicklung und Erneuerung Ihrer sozialen Nachhaltigkeit.


    Zertifizierungen: Lassen Sie Ihr Franchise-System von unabhängigen Organisationen überprüfen und zertifizieren. Es gibt für jede Branche entsprechend anerkannte Benchmarks. Die in Österreich tätige Göttin des Glücks, die wir Ihnen auf unseren Farbseiten vorstellen, bietet eine FAIRTRADE- und GOTS-zertifizierte Kollektion. Die Schweizer Rüegg-Cheminée AG, die wir Ihnen ebenfalls farbig vorstellen, ist ein durch ISO 14001 und ISO 9001 zertifiziertes Unternehmen. Zertifizierung und Messbarkeit schaffen Vertrauen. Internationale Ratingagenturen und Nachhaltigkeitsanalysten bestätigen TUI z. B. überzeugende Ergebnisse auf dem Nachhaltigkeits-Gebiet, indem TUI als einziges Touristikunternehmen weltweit im Subsektor Travel & Tourism im Dow Jones Sustainability Index (DJSI) World gelistet ist. Darüber hinaus behauptet die TUI ihre Position in den internationalen Ethik-Indizes FTSE4Good, ASPI Eurozone und dem Ethibel Excellence Index.


    Das sollten Sie verringern, vermeiden, unterlassen:


    Soziale Belastungen: Bauen Sie jede Form von zwischenmenschlichen Belastungen in der Zentrale sowie mit Ihren Franchise-Nehmenden ab.


    Benachteiligungen: Unterbinden Sie jede Art von unfairer Behandlung und Benachteiligung von Mitarbeitenden in Ihrem System. Treffen Sie Maßnahmen, damit Kinderarbeit bei Ihren internationalen Zulieferern unterbunden wird. Setzen Sie sich für faire Bezahlung und Arbeitsbedingungen entlang Ihrer gesamten Wertschöpfungskette ein.
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    6. Die Wahrheitsfallen
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    In den vorangegangenen Kapiteln, insbesondere in Kapitel 3 zu den acht Wahrheiten und Kapitel 5, der Nahaufnahme, haben wir Ihnen an Fallbeispielen und in Laborsituationen Problemfelder und Lösungswege im Bereich des Greenfranchisings aufgezeigt. Das wirtschaftliche Leben stellt sich aber noch viel komplexer dar mit individuellen Fragen, die geklärt werden müssen. Um Sie auf diese Vielfältigkeit der Anforderungen vorzubereiten, stellen wir Ihnen analog zu einem Randori104 in den asiatischen Kampfkünsten vielfältige Behauptungen auf und geben Ihnen Tipps, wie diese einzuordnen sind. Wir glauben, dass dadurch Ihre spontane positive Entscheidungsfähigkeit weiter gestärkt wird.


    Ich bin für alle gesellschaftlichen Lösungen verantwortlich.


    Kennen Sie das? Sie haben Ihre Unternehmensvision ausformuliert und sich entschieden, aktiv gesellschaftliche Verantwortung zu übernehmen. Und schon klingelt es an Ihrer Tür. Zuerst ist es der lokale Fußballklub, der unbedingt einen neuen Mannschaftsbus braucht, dann eine Galerie in der Stadt, die einen neuen Kunstevent ausrichten möchte. Schließlich möchte eine örtliche Initiative für ein Umweltprojekt Ihre Unterstützung. Alle wollen natürlich Geld!


    
      Unser Vorschlag:


      Greenfranchise-Systeme sind keine NGOs. Auch verzetteln sie sich nicht in kurzfristigen Hüftschussaktionen. Greenfranchising bedeutet nicht Sponsoring.


      Wie Sie in unseren Wahrheiten nachlesen konnten, sind Greenfranchise-Systeme auf Wachstum ausgerichtet, sie berücksichtigen bei ihrer ökonomischen Zielsetzung die ökologischen, kulturellen und sozialen Vereinbarkeiten. Dafür werden Strategien entwickelt und ein Maßnahmenplan erstellt, der als Grundlage für die Realisierung und die Bewertung dienen soll. Auch und gerade kleine Aktionen müssen dahingehend überprüft werden, ob sie in das strategische Raster passen und dafür Reserven im Budget vorgesehen sind. Schließlich summieren sich auch kleine Aktionen und wenn sie zudem nicht auf die nachhaltige Marke einzahlen, dann müssen sie vermieden werden.

    


    Wir haben noch keine Strategie, aber wir legen schon mal los. Es wird sich schon zeigen, was gut ist für uns.


    Hauptsache anfangen. Nachhaltigkeit scheint definitiv ein wichtiges Thema zu sein, also gilt es, keine Zeit zu verlieren. Ihre Mitbewerber sind auch schon auf den Zug aufgesprungen. Nachher verpassen Sie noch den Anschluss und gefährden Ihre starke Position.


    
      Unser Vorschlag:


      Eine breite Palette an Maßnahmen verschlingt nicht nur Geld, sie nutzt auch nicht viel, weil die Anbindung an die eigene Kultur fehlt. Vor allem sind es reaktive Maßnahmen, die sich an der Außenwelt orientieren, aber nicht an den eigenen Möglichkeiten und Werten. (Diese Außenweltorientierung geht meist mit Kernfragen einher wie: Welche Projekte verfolgen die anderen in der Branche? Lässt sich Ähnliches oder genau Konträres tun?) Die Gefahr besteht, dass Sie diese Haltung nicht mehr loswerden und auch die Mitarbeitenden und Partner/innen damit infizieren. Besser ist es, wenn Sie aus der eigenen Stärke heraus agieren. Dabei können Anregungen von anderen Anbietern, möglichst von solchen aus ganz anderen Branchen, inspirierend wirken. Es ist dann aber zwingend notwendig, dass Sie diese Anregungen daraufhin prüfen, welche Auswirkungen sie auf Ihr Unternehmen haben und ob sie Ihr Unternehmen weiterbringen.

    


    Langfristiges Denken ist von gestern, Chancen suchen ist in.


    Die Zukunft ist nicht vorhersehbar und schon gar nicht planbar. Deswegen nutzen Sie die Möglichkeiten, die sich Ihnen bieten. Da weiß man, was man hat.


    
      Unser Vorschlag:


      Diese Einstellung hat auch immer eine zweite im Gepäck, nämlich die, dass es sich heute nicht lohnt, mit der Nachhaltigkeit anzufangen – denn wer weiß schon, was morgen ist. Kurzfristigkeit ist eng verbunden mit Kurzsichtigkeit und hat direkt mit der Verantwortungsübernahme zu tun. Vielfach ist diese nur auf eine Amtsperiode eines Positioneninhabers bezogen oder auf die Zeit bis zum Etappenziel des Börsengangs oder des Verkaufs. Nachhaltiger Erfolg für das Unternehmen als solches setzt jedoch immer langfristiges Denken voraus, weil sich die gesellschaftsrelevanten Aufgaben nicht schnell lösen lassen und weil Wettbewerbsfähigkeit und Glaubwürdigkeit vom Vertrauen abhängen, das erzeugt wird. Und bei den Stakeholdern Vertrauen aufzubauen ist ein stetiger und langwieriger Prozess.

    


    Wir beginnen mit unseren Nachhaltigkeitsaktivitäten, wenn wir unsere Nachhaltigkeitsstrategie in allen Einzelheiten ausformuliert haben.


    Hier haben wir es mit einem anderen Phänomen zu tun, dem Umstand, dass es nie den richtigen Zeitpunkt gibt. Das Franchise-Unternehmen ist noch zu klein, da lohnt es ja noch nicht, etwas zu ändern. Alles ist überschaubar und die nötigsten Vorkehrungen für mehr Energieeffizienz hat man schon getroffen. Mit der Expansion soll dann alles detailliert durchdacht und aufbereitet werden. Oder die Organisation ist schon zu groß. Wie sollen alle eingebunden werden? Wir benötigen für alle Bereiche entsprechend adressierte Unterlagen. Die Partner/innen müssen wir dann auch noch überzeugen! Das dauert!


    
      Unser Vorschlag:


      Es gibt nie den richtigen Zeitpunkt. Sofern die strategische Ausrichtung formuliert ist und das mit dem Franchise-Nehmer/innen-Beirat oder den ersten Partnern/Partnerinnen bei einem kleinen System beschlossen wurde, sollten Sie ein gemeinsames Vorgehen entwickeln und einen Maßnahmenplan mit Verantwortungen für beide Seiten detaillieren. Es gibt zentrale Themen (wie z. B. die Optimierung der Logistik) und es gibt regionale/lokale Themen für die Partner/innen. Das kann zunächst für einen Franchise-Nehmenden die Bestandsaufnahme des eigenen Betriebes sein. Je nach Dimension der Franchise werden hier die Mitarbeitenden einbezogen und z. B. Aktivitäten für Energieeinsparungen definiert. Orientieren Sie sich am Beispiel Mammut im Rahmen der acht Wahrheiten und beginnen Sie mit dem Kleinen und versuchen Sie Greenfranchising als Selbstverständlichkeit zu leben.

    


    Wir müssen erst einmal unsere magische Grenze von 25 Franchise-Partnern überspringen, bevor wir uns Nachhaltigkeit leisten können.


    Würde diese Haltung im Franchise-Business allgemein gelten, dann wären mindestens 570 Systeme in Deutschland nicht nachhaltig aufgestellt (gemäß Aussage des Deutschen Franchise-Verbandes haben von den ca. 1.000 Franchise-Systemen in Deutschland 570 unter 20 Partner/innen). Dem ist glücklicherweise nicht so, manche Menschen machen folgende Analogiesetzung: Nachhaltigkeit gleich teuer. Wie wir in unserem Buch gezeigt haben, zahlt sich nachhaltiges Wirtschaften aus. Qualitativ und quantitativ.


    
      Unser Vorschlag:


      Warten kann effektiv teurer werden, weil es immer aufwändiger ist, alle Beteiligten im System nachträglich upzudaten. Vor allem besteht die Gefahr, dass das Nachhaltigkeits-Thema als Problem etabliert wird und mit dieser Einstellung auch die falschen Partner/innen angezogen werden. Ebenso verhält es sich mit dem Leistungsangebot – eine nachträgliche Umstellung von Sortimenten und Herstellungsverfahren wird immer zunächst teurer, weil neue Lieferanten gesucht werden müssen und adäquate Ingredienzien und Pilotphasen einkalkuliert werden müssen. Deswegen stellt die Integration des Greenfranchise-Prinzips von Beginn an eine große Chance dar.

    


    Nachhaltige Ziele kann man nicht formulieren, weil der Wertbeitrag nicht ökonomisch bewertbar ist.


    Nachhaltigkeit wird häufig noch entweder nur auf der rein ökologischen, der rein kulturellen oder der rein sozialen Ebene verortet und bekommt damit den Anstrich von Philanthropie. Gemeinnützigkeit und Wohltätigkeit werden als eine Einbahnstraße wahrgenommen, die vor allem Kosten verursacht.


    
      Unser Vorschlag:


      Es ist sogar sehr wichtig, Ziele in allen Nachhaltigkeits-Bereichen zu definieren, um die entsprechenden Strategien und den jeweiligen Aktivitätenrahmen zu beschreiben. Gerade ökologische Ziele gehen häufig mit einer Effizienzverbesserung einher, wie z. B. einer Verringerung des Energie- oder Materialverbrauchs oder anderer Maßnahmen, die sich direkt bewerten lassen und in der Regel kostensenkend sind. Um solche Effekte zu erzielen, braucht es Vorstellungen, mit welchen Mitteln und Einstellungen das zu bewerkstelligen ist. Sichtbar und quantitativ ausgewiesen wird es bei ETL (Steuerberatung) mit den Grünen Zahlen (siehe Statement ETL und Muster in der zweiten Wahrheit). Wir haben gute Erfahrungen mit unserer Greenfranchise Balanced Scorecard gemacht. Ein Beispiel sehen Sie als Franchise-Denkwerkzeug in Kapitel 7.

    


    Ich finde das Vorgehen in meiner Branche und überhaupt im Marktgeschehen nicht akzeptabel. Ich werde alles anders machen!


    Man will die ganze Welt verbessern und das möglichst im laufenden Kalenderjahr. Die Ziele sind so ehrgeizig, dass sie gar nicht realisierbar sind. Strategische Schritte und Handlungsempfehlungen sind so revolutionär, dass sie zu Überforderungen und Widerstand im Mitarbeitenden- und Franchise-Nehmenden-Team führen.


    
      Unser Vorschlag:


      Visionen und daraus abgeleitete ehrgeizige Ziele sind wichtig, um auch etwas zu bewegen. Allerdings sollte man dabei immer berücksichtigen, wo die Systembeteiligten stehen und wie es um das kollektive Wissen und Gewissen in der Gesellschaft steht. Ein zu großes Vorauseilen als Franchise-Verantwortliche/r macht einsam und erzeugt möglicherweise Pflichtgefühle bei den Mitarbeitenden, aber nicht echtes Commitment. Besser ist es, sich ein klares Bild von der Situation zu machen. Welche Ideen, die Sie realisieren wollen, sind definitiv neu und brechen mit Traditionen und Gepflogenheiten? Welche Effekte wollen Sie erzeugen? Sind diese nachhaltig relevant oder dienen sie einem reinen Selbstzweck? Je analytischer Sie dabei vorgehen und andere mit ins Boot nehmen, desto eher lassen sich schrittweise Veränderungen einplanen, die die Empfänger/innen schon früh abholen und deren Verständnis und Engagement fördern.


      »Pionier zu sein ist immer eine Herausforderung. Hat allerdings auch den Vorteil, dass der Erste nie zu spät kommt!« Diese ambitionierte Aussage kommt von Günther Amann-Jennson von SAMINA aus unserem Greenfranchise-Interview von 2009.

    


    Ich würde gerne, aber meine Franchise-Nehmenden wollen nicht!


    Diese Aussage kann verschiedene Gründe haben. Entweder sie beruht auf einem Vorurteil, dass aufgrund von Äußerungen der Franchise-Partner/innen zu einem Themenbereich der Nachhaltigkeit kein Interesse gezeigt wurde und das generalisiert wird. Es kann auch sein, dass die eigene Überzeugung als Franchise-Gebender fehlt und damit dann auch kein Funke auf die Partner/innen überspringt. Möglich ist auch, dass die Franchise-Nehmenden den Aufwand des Umstellens und Umdenkens scheuen, Angst vor eventuellen Kosten haben und sich entsprechend verweigern.


    
      Unser Vorschlag:


      Fangen Sie zuerst bei sich selbst an. Gibt es eigene Barrieren, die konträr zu einer nachhaltigen Veränderung stehen? Zweifel und Vorbehalte übertragen sich auf die Kommunikation, auf das Verhalten der Franchise-Nehmenden, denn Sie suchen sich immer die zu Ihnen und Ihrer Werthaltung passenden Partner/innen-Profile. Deswegen ist die Überprüfung der eigenen Einstellung (beispielsweise durch die Reflexion mit anderen) sehr hilfreich. Je besser Sie sich selbst kennen, desto eher können Sie eine adäquate Vorgehensweise entwickeln, die Sie auch akzeptieren würden und damit sicher auch Ihre Franchise-Nehmenden.

    


    Ich persönlich bin ganz nachhaltig aufgestellt.


    Wir kaufen für unsere Familie im Bio-Laden ein, unsere Kinder lernen nach Rudolf Steiner. Wir trennen unseren Müll. Meine Frau fährt ein Elektro-Auto und ich fahre einen Hybrid-Wagen. Aber die Firma: Das ist schon etwas anderes, oder?


    
      Unser Vorschlag:


      Nein, es ist nur die Verlängerung Ihres Lebensraums. Es ist verantwortungsvoll, sich um das Ausmaß seines persönlichen ökologischen Fußabdruckes Gedanken zu machen und bewusst Maßnahmen für eine bessere Umweltverträglichkeit einzuleiten. Für Unternehmer/innen eröffnen sich jedoch ganz grundlegende Möglichkeiten, positiv auf einer viel größeren Ebene Einfluss auszuüben und Gutes zu tun (Handprint). Über das Greenfranchising lässt sich dieses Gute vielfach und verlustfrei potenzieren.

    


    Wir sind schon seit Jahren im Social Franchising aktiv und haben auch unser Partnermarketing nach diesen Grundsätzen ausgerichtet.


    Wir sind schon lange grün, wenn Sie so wollen. Wir kümmern uns um unsere Mitarbeitenden und Partner/innen, haben Entwicklungs- und Sozialpläne für diese aufgestellt. Und zusätzlich unterstützen wir seit Jahren eine Non-Profit-Organisation.


    
      Unser Vorschlag:


      Ja, Social Franchising liefert einen wichtigen Beitrag zur Etablierung nachhaltigen Denkens und Handelns. Es sollte jedoch dringend um die weiteren Bereiche wie Ökologie und Kultur – wie in den acht Wahrheiten vorgestellt – ergänzt werden, um die »Gesamt-PS-Zahl« des Greenfranchisings auf den Boden zu bekommen. Die Ausrichtung nach sozialen Aspekten unterliegt im Klassischen Franchising den ökonomischen Zielsetzungen und zielt beim Franchise-Gebenden wie den -Nehmenden auf Gewinnmaximierung ab. Um den Unternehmenswert und die Sinnmaximierung zu erhöhen, braucht es vernetztes Denken und Handeln auf allen vier Nachhaltigkeitsebenen Ökonomie, Ökologie, Kultur und Soziales im Austausch mit Anspruchsgruppen und der Gesellschaft.

    


    Ich würde gerne, aber meine Kunden und Kundinnen machen das nicht mit!


    Wenn wir jetzt grün werden, dann denken unsere Kunden und Kundinnen gleich, dass wir teurer werden oder uns überhaupt verändern. Sie sind doch so an unser Angebot und unseren Service gewöhnt. Die wollen keine Veränderung.


    
      Unser Vorschlag:


      Wie häufig sehen wir, dass Firmen ihre Kundschaft und deren Einstellungen und Nutzenvorstellungen gar nicht wirklich kennen, sondern vielfach Annahmen aus der Selbsteinschätzung und Interpretation treffen. Es gibt im Alltag so viele mangelhafte Angebote, weil zu selten die Perspektive der Kundin oder des Kunden eingenommen wird oder weil versäumt wird, wie sie zu agieren und so ihre Nöte kennenzulernen. Das fängt bei fehlenden Ablagen für Taschen an Schaltern und Ticketkästen an, geht über nicht besetzte Hotlines bis hin zu Verpackungen, die weder in ihrer Handhabung praktikabel noch umweltkompatibel sind. Welche enormen Chancen erschlössen sich, wenn die Kundschaft einbezogen und befragt würde, um zu erfahren, was sie eigentlich mit dem Kauf der Produkte oder Dienstleistungen verbindet. Daraus abgeleitet, eröffnet sich die Richtung, in die man sich nachhaltig positionieren kann und wofür das Leistungsangebot wirklich steht.

    


    Franchising braucht feste Zügel, sonst gibt es eine Revolution.


    Die Franchise-Partner/innen sollen sich um ihr Geschäft kümmern, damit sind sie ausgelastet. Für die System-Entwicklung können sie sich schon in einem Beirat organisieren. Wenn sie nun auch noch bei den gesamtgesellschaftlichen Aufgaben mitreden, dann leidet das Geschäft und sie stellen vielleicht überhaupt alles infrage.


    
      Unser Vorschlag:


      Die Franchise-Partnerschaft wird wesentlich belebt, wenn die Franchise-Nehmenden als Mitunternehmende behandelt werden. Dabei geht es nicht nur um deren Investition in das Geschäftskonzept und deren Stellung als rechtlich Selbstständige/r, es geht auch um die Mitverantwortung für den Systemerfolg im Kontext gesellschaftlicher Verantwortungsübernahme. Im Klassischen Franchising gibt es häufig einen Konflikt: Einerseits geben Franchise-Nehmende mit dem Einkauf in das Franchise-System auch eine gewisse Eigenverantwortung auf und schreiben die Hauptlast dem Franchise-Geber oder der -Geberin zu. Andererseits suchen Franchise-Gebende zwar Partner/innen mit unternehmerischer Ambition, diese sollen aber vor allem in der Führung des eigenen Geschäftes ausgelebt werden – und das eher erfüllend als eigenständig. Verantwortung im Außen kann aber nur gelebt werden, wenn sie im Innen auch zugelassen und vorgelebt wird.

    


    In unserem System gibt es keine Nachhaltigkeits-Ansätze


    Wir können weder Bio-Produkte noch Recyclingmaßnahmen einführen. Es gibt gar keine Anknüpfpunkte für Nachhaltigkeit bei uns.


    
      Unser Vorschlag:


      Die Krux ist, dass man sich meist an dem orientiert, was in der Branche State of the Art oder allgemein üblich ist. Das Thema Nachhaltigkeit enthält aber viele Möglichkeiten, um sich dem zu nähern. Nur ist es oft die eigene Fachblindheit, die die Variationsbreite einschränkt. Ein Fremdblick von vollkommen Branchenfremden unterschiedlichen Alters und unterschiedlicher Ausbildung bringt Impulse; z. B. der Blick eines Kulturschaffenden oder eines Experten, einer Expertin aus der Ökologie, aus dem Sozialen oder aus der Wirtschaft. Hilfreich sind dabei Menschen, die die Firma aus einer anderen Perspektive anschauen und übergeordnete Themen verstehen und aufzeigen, welches Bedürfnis eigentlich mit dem Leistungsangebot erfüllt wird. Schauen Sie sich dazu unsere verschiedenen Ansätze im zweiten Kapitel an. Dort sehen Sie, wie Nachhaltigkeit unterschiedlich fokussiert wahrgenommen wird.

    


    Greenfranchising ist nur etwas für die Großen.


    Wir können uns das nicht leisten. Unsere Partner/innen haben alle Kleinstbetriebe, die auch haushalten müssen. Und wir können von den Gebühren auch nicht viel in eine neue nachhaltige Organisation investieren.


    
      Unser Vorschlag:


      Nachhaltigkeit lässt sich sehr schlank organisieren und ist damit schon Teil eines nachhaltigen Ansatzes. Die Vorteile Standardisierung und Multiplikation im Franchising bilden eine gute Grundlage, um systemintern nachhaltig Handlungsfelder zu integrieren. Ausführen muss man sie jedoch nicht alle selbst. Die Bildung von Allianzen mit komplementären Partnerfirmen für die grüne Buchhaltung, für Recyclingprojekte, für das Besetzen von Themenwelten im vor- oder nachgelagerten Bereich der Wertschöpfungskette bieten Kooperationsformen, die die Organisation schlank halten. Zusätzlich bringen Allianzen durch die entsprechenden Fach- und Sachkompetenzen noch mehr Dynamik hinein. Die Voraussetzung ist ein entsprechend dem eigenen Werteverständnis entwickeltes Selektionsverfahren.

    


    Gutes tun ist wichtiger, als darüber zu reden.


    Erst einmal die Ärmel hochkrempeln und anfangen. Wenn wir Gutes tun, dann wird es sich auch verbreiten. Werbung und Gutes tun verträgt sich nicht.


    
      Unser Vorschlag:


      Die Angebotsvielfalt ist zu groß und vielfach austauschbar, um auf die kommunikative Verbreitung von echten, nachhaltigen Besonderheiten im Konzept zu verzichten. Eine wirklich gelebte Nachhaltigkeits-Kultur wird als Differenzierungsmerkmal von (potenziellen) Kunden und Kundinnen sowie Franchise-Nehmenden anerkannt und bildet ein wichtiges Kaufentscheidungskriterium. (Wir haben dies im ersten Kapitel und in den acht Wahrheiten anhand diverser Beispiele und Umfragen vorgestellt.) Am Beispiel des Statements von Morgan Cassidy zum Ranking der Best Global Green Brands wurde klar, dass der Umstand der inaktiven Vermarktung nachhaltiger Aktivitäten nicht nur schlecht für den Unternehmenserfolg ist, sondern auch für die nicht wahrgenommene Chance der Markenwertsteigerung.

    


    Gutes Reden ist wichtiger als Gutes tun.


    Wir haben schon ein wenig angefangen mit nachhaltigem Denken und wollen unsere Verpackung dahingehend ändern. Wir werden unser Kommunikationsbudget so aufstocken, dass wir unser Nachhaltigkeits-Profil entsprechend verbreiten können. Damit können wir auch vor unseren Mitbewerbern auftrumpfen.


    
      Unser Vorschlag:


      Es ist fatal, auf diese Weise bei den Kunden und Kundinnen sowie bei den Franchise-Nehmenden schnell Punkte zu sammeln – und es wird in der Regel abgestraft durch Negativkommentare und Kaufverweigerungen. Greenwashing, das Vortäuschen oder die übermäßige Darstellung eines nachhaltigen Engagements wird durch die vielfältige Vernetzung, Aufgeklärtheit und Vergleichbarkeit schnell entlarvt. Eine glaubwürdige und wertschätzende Kommunikation ist integraler Bestandteil im Greenfranchise-Unternehmen. Polarisieren durch eine Mut- und Fehlerkultur ist erlaubt und erwünscht im Greenfranchising, aber kein schöner Schein, ohne es zu sein.

    


    
      104 Randori: wörtlich: das Chaos nehmen, es ist eine Übungsform vor dem eigentlichen Wettkampf.

    

  


  
    7. Franchise-Denkwerkzeuge
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    Willkommen im letzten und konzentriertesten Teil unseres Buches, im Bereich unserer Franchise-Denkwerkzeuge. Wir haben von Ihnen aus Deutschland, Österreich und der Schweiz viel positives Feedback auf die ersten zwanzig Werkzeuge bekommen, die wir Ihnen in unserem »Praxisbuch Franchising« präsentiert haben. Das hat uns bewogen, auch für das Greenfranchising wieder 20 von der Theorie untermauerte und praxiserprobte, wirksame und leicht handhabbare Franchise-Denkwerkzeuge zu entwickeln. Diese zielen ganz auf die ökonomische, ökologische, soziale und kulturelle Nachhaltigkeit in Franchise-Systemen. Im Vordergrund stehen dabei Ethik, Tugenden und Werte sowie deren standardisierte Multiplikation, kurz Sinn-Maximierung.
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    Abbildung 21: Franchise-Denkwerkzeug®: Chancenfelder
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    Abbildung 22: Franchise-Denkwerkzeug®: Glücksfaktoren im Greenfranchising
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    Abbildung 23: Franchise-Denkwerkzeug®: Generationen-Prägung
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    Abbildung 24: Franchise-Denkwerkzeug®: Generationen-Merkmale


    [image: Grafik06.eps]


    Abbildung 25: Franchise-Denkwerkzeug®: Greenfranchise-Pyramide
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    Abbildung 26: Franchise-Denkwerkzeug®: Menschliche Grundkonflikte
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    Abbildung 27: Franchise-Denkwerkzeug®: Die Erfolgsfaktoren
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    Abbildung 28: Franchise-Denkwerkzeug®: Greenfranchise-Oktogramm
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    Abbildung 29: Franchise-Denkwerkzeug®: Franchise-Geber/innen-Rolle
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    Abbildung 30: Franchise-Denkwerkzeug®: Vier Kardinaltugenden
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    Abbildung 31: Franchise-Denkwerkzeug®: Kompetenz-Quartett
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    Abbildung 32: Franchise-Denkwerkzeug®: Greenfranchise-Formel für Zielsetzungen
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    Abbildung 33: Franchise-Denkwerkzeug®: Stabilität für Entwicklung
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    Abbildung 34: Franchise-Denkwerkzeug®: Sechs normative Haltungen
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    Abbildung 35: Franchise-Denkwerkzeug®: Future-Adoption
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    Abbildung 36: Franchise-Denkwerkzeug®: Nachhaltigkeits-Ansprache
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    Abbildung 37: Franchise-Denkwerkzeug®: Checkfragen Nachhaltigkeits-Status
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    Abbildung 38: Franchise-Denkwerkzeug®: Greenfranchising-Prinzip 2.0
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    Abbildung 39: Franchise-Denkwerkzeug®: Greenfranchise Balanced Scorecard
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    Abbildung 40: Franchise-Denkwerkzeug®: Nachhaltigkeits-Aktivitäten
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http://www.goettindesgluecks.com

»Danke mir geht’s gut«

»Wir sind aus mehreren Griinden stolz und gliicklich, dass wir es ge- \\\\\\V/////
schafft haben, unser Modelabel >Gottin des Gliicks< voll und ganz auf §\ —’/é
eine sozial und 6kologisch faire Produktionskette umzustellen. Nicht  Ga7rin pES GLUCKS™
nur, weil wir als Privatmenschen 6kologisches und soziales Verantwor-
tungsbewusstsein schon vorher gelebt haben und unseren Kindern
weitergeben, sondern auch, weil wir zeigen konnten, dass es in der
Textilwelt moglich ist, sich in der gesamten Produktion fairen Kriterien
unterzuordnen und sich trotzdem in der >herkdmmlichen< Modewelt
behaupten zu kénnen. Unsere FAIRTRADE- und GOTS- zertifizierte Kol-
lektion bewegt sich dabei weitgehend in der gleichen Preisklasse, ist
aber transparent, und es ist fiir alle nachvollziehbar, dass beste Qua-
litat verwendet wird und unser Motto >Danke mir geht’s gut< nicht nur
fiir die Konsumentlnnen, sondern auch fiir alle beteiligten Produzen-
ten garantiert wird.

Wir verfolgen mit dieser Einstellung ein klares Ziel, namlich die Wer-
tigkeit von Mode in der Offentlichkeit anders zu positionieren und da-
mit das Kaufverhalten der Konsumentinnen zu dndern. Wenn man Ein- -~ o\ 0 @ mel-
blick bekommt, wie viele einzelne Schritte ndtig sind, um ein einziges stelle in Madhya
Kleidungsstiick zu produzieren, und wenn man erfahrt, wie viel Leid Pradesh

die Menschen ertragen miissen, die in herkdmmlichen Fabriken auf
der ganzen Welt tdglich dafiir ausgebeutet werden, dann muss man
handeln!

Unser Ziel ist mit jeder/m einzelnen Konsumentin mehr erreicht, die/
der davon abriickt, billige Massenware mit kurzem Ablaufdatum zu
kaufen, und sich bewusst fiir weniger Teile entscheidet, aber dafiir mit Siebdruck, Craft Aid,
hoherer Qualitat und mit Gkologischer und sozialer Verantwortung.« Metntius

Vier Griinderinnen der Gottin des Gliicks:

Dessislava Stoytcheva, Monika Bledl, Igor Sapic
und Lisa Muhr (v. l.n.r) Baumwollpfliickerin Nahende, Craft Aid, Mauritius
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Franchise-Denkwerkzeug:
Greenfranchise-Formel
fiur Zielsetzungen

Spezifisch — klar definiert

Messbar — nachvollziehbar, praktikabel
Akzeptiert — attraktiv, angemessen
Realistisch — lebensecht, relevant

Terminierbar - zeitlich erfassbar

— 493> wn

Integral - ganzheitlich, umfassend

© 2012 Bellone FRANCHISE CONSULTING GmbH, Zug - CH. <www.bellone-franchise.com>





OEBPS/Images/Abb0090.jpeg





OEBPS/Images/Abb0088.jpeg





OEBPS/Images/Abb0027.jpeg





OEBPS/Images/Abb0073.jpeg
Franchise-Denkwerkzeug: Greenfranchising-Prinzip 2.0
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Jirgen Dawo

Nachhaltigkeit bedeutet

[ —

Nachhaltigkeits-
broschire

Skulpturenpark Hainichen

Town & Country Haus im Einklang mit
Mensch, Natur und Umwelt

»Unter dem Motto >Verantwortung kennen und Verantwortung leben<
prasentierte Town & Country Haus bereits 2011 das eigene, umfangrei-
che Nachhaltigkeitskonzept. »Fiir unser Unternehmen ist Nachhaltig-
keit Verpflichtung und Herausforderung zugleichs, sagt Jirgen Dawo,
Unternehmensgriinder. Das setzen wir mit rund 300 Partnern, die als
lokale Unternehmer die Beratung der Bauherren und Umsetzung der
Hausbauprojekte verantworten, um. Regional gut ausgebildet, zeich-
nen sich diese durch den verantwortlichen Umgang mit Mensch und
Natur, mit Umwelt und Ressourcen aus. Umfangreiche Sicherheitsleis-
tungen, Biirgschaften und Versicherungen nehmen den Menschen die
Angst vor der grofien Investition.

Das Nachhaltigkeitskonzept geht u. a. auf die Tatsache ein, dass prak-
tisch jedes Town & Country-Haus in allen Energiesparvarianten bis hin
zum Passivhaus angeboten werden kann. Derzeit ist ein Pilotprojekt,
ein Mehrgenerationenhaus als Plusenergiehaus mit Eisheizung, im
Bau, die im Vergleich zu Ol oder Gas die Energiekosten um 50 Prozent
reduziert. Seit 2011 kooperiert Town & Country Haus mit >EUROPARK
Deutschland e. V.c Im Kaufpreis eines jeden Energiesparhauses ist ein
Betrag fiir Nachhaltigkeits- und Umweltprojekte enthalten. Die Nach-
haltigkeitsbroschiire gibt einen Einblick in unser soziales und kultu-
relles Engagement, z. B. Spenden an die McDonalds-Kinderhilfe-Stif-
tung. Die Town & Country-Stiftung hilft seit 2008 unverschuldet in Not
geratenen Bauherren und kiimmert sich um das Wohl benachteiligter
Kinder.«

Jiirgen Dawo, Griinder Town & Country Haus

Kinderhilfe:
Haus Flair Elegance Ronald-McDonald-Turm Kulturengagement Hainichen
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Franchise-Denkwerkzeug: Future-Adoption

Interne Brainstormings
e bereichstubergreifend
* Tops & Flops

e Kundenreklamationen

Partner/innen-Beirate und Projektgruppen
¢ Wiki's, Ideenpools

¢ Beobachtungen am Point of Sale

¢ lokale Vernetzung

Externe Experten/Expertinnen
¢ branchentbergreifend

e kultur-/landerubergreifend

¢ Fremdblick, Moderation

Zukunfts- Ziel- Strategien
(Y4-1sC-14[=1al Definition MaBnahmen
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Franchise-Denkwerkzeug: Gliicksfaktoren im Greenfranchising
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Franchise-Denkwerkzeug: Gliicksfaktoren im Greenfranchising
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Franchise-Denkwerkzeug: Nachhaltigkeits-Ansprache

Werteentlastend Emotional ansprechend
Wie soll ich sein? Wie mochte ich sein?
Bedeu- @ e Triebe
tung
Ethik @ Motive
Vision Werte Bedirf- -
Mission nisse Gefuhls-
Leitbild Aner- Bestati-  Zuwen- ausldser
eitoi kennung gung dung
Richt- . Lust-
schnur Egbségse_" prinzip
hilfen
Entscheidungséffnend Realitats-
Wie bin ich? prinzip

Frei nach dem Instanzenmodell von S. Freud

© 2012 Bellone FRANCHISE CONSULTING GribH, Zug - CH. <www.bellone-franchise.com>





OEBPS/Images/Abb0091.jpeg





OEBPS/Images/Abb0013.jpeg
Franchise-Denkwerkzeug: Greenfranchise Balanced Scorecard
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Unser Greenfranchise-Approach
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http//www.isotec.de

P { WEC:

Im Zentrum:
Zufriedene Kunden

ISOTEC-Partner
Bjorn Morscheck
mit Kunden

Greenfranchising:
Im Mittelpunkt steht der Mensch

»Als Unternehmer mochte ich erfolgreich sein. Auf Wachstum set-
zen und Gewinne erzielen, na klar. Aber das kann, das darf nicht al-
les sein. Erfolgreich fiihle ich mich nur, wenn es meinen Mitarbeitern,
den Franchise-Partnern und natiirlich unseren Kunden gut geht. Erfolg
ist flir mich immer gemeinsamer Erfolg. Denn der Mensch ist Teil der
Schopfung. Er gehort nicht an den Rand, sondern in den Mittelpunkt
wirtschaftlichen Handelns. Die Werte sowie die Strukturen meines
Unternehmens miissen dem Menschen zugewandt, an ihm orientiert
sein. Dann ist Erfolg nicht nur méglich, sondern geradezu natiirlich.
Fiir ein wirtschaftlich gesundes und nachhaltiges Unternehmen ist der
Dreiklang aus zufriedenen Kunden, zufriedenen Mitarbeitern und zu-
friedenen Franchise-Unternehmern unverzichtbar. Nur zufriedene Mit-
arbeiter fiihren zu zufriedenen Kunden. Mit den fiinf ISOTEC-Geboten
im Umgang mit Kunden haben wir gemeinsam mit unseren Franchise-
Partnern und Mitarbeitern eine Wertegemeinschaft geschaffen. Indem
wir diese Werte leben, kénnen Kundenerwartungen ubertroffen wer-
den. Und ein zufriedener Kunde schenkt dem Mitarbeiter etwas sehr
Kostbares, was nicht zu kaufen ist: Wertschdtzung, Anerkennung,
Sinnerfiillung. Der Mensch im Mittelpunkt: So schafft man Werte fiir
die ndchste Generation. Mein Wunsch ist es, dass dieses Buch zu
nachhaltigem Denken und Handeln in der Franchise-Wirtschaft einen
Beitrag leistet. Greenfranchising ist der Konigsweg. Die Win-Win-Win-
Perspektive von voller Zufriedenheit bei Kunde, Mitarbeiter und Fran-
chise-Partner hilft dabei, diesen Weg zu beschreiten.«

Horst Becker, Griinder und Geschéftsfiihrer der ISOTEC-Gruppe

ISOTEC-Vertriebs-Incentive 2011 auf Mallorca Voller Motivation: die Mitarbeiter der ISOTEC-Systemzentrale
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Franchise-Denkwerkzeug: Franchise-Geber/innen-Rollen
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www.tchibo.com/partner und http://www.tchibo-nachhaltigkeit.de

Tchibo - nachhaltig zukunftsweisend

»Das Vertrauen unserer Kunden ist Grundlage unseres Erfolgs. 99% aller
Menschen in Deutschland kennen Tchibo. Unsere Rostkaffeekompetenz
verbinden wir mit einem Angebot von innovativen, wachentlich wechseln-
den Gebrauchsartikeln sowie Kaffeegenuss in unseren Kaffee Bars. Fiir den
Verkauf nutzen wir ein ausgefeiltes Multichannel-Vertriebssystem. Durch
innovative Konzepte wollen wir das erfolgreiche Geschéftsmodell zukunfts-
fahig weiterentwickeln. So verbindet unser Tchibo Partnerkonzept Elemen-
te des Franchisings mit denen einer selbststandigen Partnerschaft. Als Fa-
milienunternehmen tibernehmen wir Verantwortung und verfolgen das Ziel
einer 100% nachhaltigen Geschiftstatigkeit. Davon profitieren auch unse-
re Partner, denn wir erweitern unser Angebot an nachhaltigen Produkten
kontinuierlich: In allen Tchibo Kaffee Bars bieten wir bereits seit Ende 2009
ausschlieBlich Kaffees aus zertifizierten Kaffeequalititen. Uber 50% der ;i Moebius &
zertifizierten, nachhaltigen Filterkaffees, die private Haushalte in Deutsch- Monika Focks
land gekauft haben, stammten 2011 von uns. Rund 8,5 Millionen Textilien

werden in 2012 aus nachhaltiger Baumwolle produziert sein. Bereits zum

fiinften Mal erhielten wir die Auszeichnung >Most Trusted Brand« der Zeit-

schrift Reader*s Digest in der Kategorie Kaffee/Tee. Bei der Auszeichnung

fiir faire Produktionsbedingungen kamen wir unter die funf besten Marken.

Ein Beweis hdchsten Verbrauchervertrauens — und Ansporn, unser Ziel ei-

ner nachhaltigen Geschéftstatigkeit konsequent weiterzuverfolgen.«

Kai Moebius, Leiter Franchise & Partnermodelle, ey € P csin
Monika Focks, Senior Manager Corporate Responsibility

[ Jo—

&

Podstin

Lebenszyklus

Textilien aus 6kologisch
Kaffeeprésentation und Kaffee Bar, Partnerfiliale Olching angebauter Baumwolle
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http://www.culumnatura.com

Zusammen wachsen

»Seit 1996 steht CULUMNATURA® erfolgreich fiir rein natiirliche, bio-
zertifizierte (Austria Bio Garantie) Haut- und Haarpflegeprodukte, die
ausschlieBlich geschulte und zertifizierte Fachhandelspartnerinnen
(Naturfriseurlnnen, Naturkosmetikerlnnen) erhalten. Nur so ist es
moglich, ein gutes Image am Markt aufzubauen und damit die Marke
CULUMNATURA® zu starken.

Ganzheitliches Denken, Einfiihlung, Konsequenz und Ehrlichkeit pra-
gen die Unternehmensphilosophie. Ganzheit bedeutet fiir CULUMNA-
TURA® Sensibilisierung und Bewusstsein fiir natiirliche Schénheit zu
schaffen —und zum Schutz von Mensch und Natur Produkte aus natiir-
lichen Inhaltsstoffen zu entwickeln.

Unser Franchise-System ist seit der Er6ffnung des ersten CULUMNA-
TURA® Franchise-Salons 2009 in Deutschland auf dem Erfolgsweg
im gesamten deutschsprachigen Raum. Wir gehen gemeinsam zu
unseren Wurzeln und zeigen, dass wir mit der Besinnung auf unsere
Starken und Kernkompetenzen auf dem richtigen Weg sind. Ein CU-
LUMNATURA® - Franchise-Salon bietet die Moglichkeit, sich optimal
zu préasentieren. Naturmaterialien wie Holz, Glas, Metall und Pflanzen
ergeben das Bild einer modernen und unverfélschten Einrichtung. Lei-
se Entspannungsmusik unterstiitzt das Erleben dieser neuen Naturfri-
seurwelt.

CULUMNATURA®-Franchise-Partnerlnnen absolvieren eine spezielle
Ausbildung. Das erworbene Wissen und die praktische Erfahrung sind
das beste Riistzeug, um erfolgreich arbeiten zu kénnen.«

Willi Luger, Geschéftsfiihrer und Firmengriinder

Wir verbinden Schénheit mit Natiirlichkeit —
schiitzen dabei alle Lebewesen und Mutter Erde.

Salon Ernstbrunn

CULUMNATURA®
fiir Haut und Haar

Willi Luger

Salon Ernstbrunn

Zertifizierung
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ALPIQ

Roberto Maugeri

ALP\Q

AuBendarstellung

Zweifach nachhaltig

»Das Geschdftsmodell der ALPIQ E-Mobility AG ist zweifach nachhal-
tig: Erstens leisten wir mit unseren ganzheitlichen Infrastrukturlgsun-
gen fiir die E-Mobilitat einen Beitrag zur Energiewende: E-Fahrzeuge
konnen mithelfen, den CO2-Ausstof3 zu senken. Und sie kdnnen in
smarte Netze eingebunden sowie als Stromspeicher genutzt werden.
Letztere werden umso wichtiger, je mehr erneuerbare Energie produ-
ziert wird.

ALPIQ E-Mobility baut, zweitens, auf ein nachhaltiges Geschdftsmo-
dell durch eine langfristige Einbindung von Partnern. Die Strategie ist
auf dauerhaften Erfolg ausgelegt, in allen Bereichen. So besteht eine
besonders enge Kooperation mit Protoscar SA, einem Pionier im Be-
reich der Herstellung von Ladeinfrastrukturen. Dank der privilegierten
Partnerschaft verfiigt ALPIQ E-Mobility iiber umfangreiches Fachwis-
sen — von den Bediirfnissen der Autohersteller bis zu den Anforde-
rungen an moderne Ladeinfrastrukturen. Dieser intensive Austausch
spiegelt sich auch in der Organisationsform der Zusammenarbeit. Der
Managing Director von Protoscar ist im Verwaltungsrat der ALPIQ E-
Mobility vertreten. Weitere Partnerschaften bestehen mit renommier-
ten Autoherstellern, mit Lizenznehmern und Franchise-Unternehmen.

Nicht zuletzt kann ALPIQ E-Mobility auch auf Ressourcen der ALPIQ
InTec-Gruppe zuriickgreifen. Unsere Elektrotechnik-Spezialisten sind
an uber 8o Standorten schweizweit vertreten und rasch vor Ort, beim
Kunden. Fiir ALPIQ InTec eroffnet die E-Mobilitdt zukunftstrachtige
neue Geschéftsfelder und nachhaltige Kundenkontakte.«

Roberto Maugeri, Sales Director und Vice Managing Director,
ALPIQ E-Mobility AG

Elektroladestationen ALPIQ Home Charge Device
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Energie fiir Harmonie und Lebensqualitat

»Im Zentrum des Kosmetikkonzeptes sBeauty + Energy« von Life Reso-
nance steht die tégliche Energiepflege fiir anhaltende Gesundheit und
Vitalitdt. Es basiert auf der Erkenntnis, dass harmonische Energien,
seelisches Wohlbefinden, ein angenehm leichtes Korpergefiihl und
eine gute Ausstrahlung das Ergebnis von geordnet verlaufenden Ener-
gieflissen ist. Hier liegt der revolutiondre Ansatz: Alle Produkte und
Behandlungselemente sind angereichert mit ordnenden Resonanzmu-
stern von Pflanzen, Mineralstoffen, Licht- und Farbspektren. Mit diesen
energetisierenden Faktoren versehen, vermitteln sie nétige regenera-
tive Impulse. Belastete Energiefliisse werden harmonisiert. Grofiten
Wert legt Life Resonance dabei auf hdchste natiirliche Qualitat aller
verwendeten Materialien. Der Anspruch an Nachhaltigkeit schlédgt sich
im Umgang mit Rohstoffen nieder und beweist sich in der Verwendung
von Resonanzmustern. Als energetisierende Schwingungspotenziale
arbeiten sie via Resonanzprinzip — ohne materiellen Anteil und ohne
natiirliche Ressourcen zu sverbrauchen« oder sie zu zerstéren. Reso-
nanzmuster basieren nicht auf materiellen Agenzien, sondern auf dem
reinen Informationsgehalt von natiirlichen Stoffen. Zukunft im Heute!
Life Resonance ist tiberzeugt, dass Produkte und Behandlungen mit
energetischem Ansatz dem wachsenden Bediirfnis nach Harmonie
und Lebensqualitdt nachkommen. Einem Bediirfnis, das sich quer
durch unterschiedliche Kulturen und Nationalitaten gleichermafen
ausdriickt.«

Rahel Zeier, Life Resonance

Farbtherapie-Brillen Bio-Pulser

Behandlunsgtransmitter Flight-Stabilisator ~ Face Brushes

Lic ™
e\

Rahel Zeier

SWISS
0-ACTIVATION
TECHNOLOGY

Gutesiegel

A\
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Franchise-Denkwerkzeug: Chancenfelder
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Franchise-Denkwerkzeug: SWOT-Analyse
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Franchise-Denkwerkzeug: Generationen-Pragung
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Franchise-Denkwerkzeug: Stabilitat fiir Entwicklung
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dean &david

fresh to eat

David Baumgartner

®

brand & salad

salat to go

fresh to go

leaf

dean&david - FRESH TO EAT -

»Die perfekte Verbindung von Genuss und Qualitdt mit gesunder, leich-
ter Erndhrung definiert Fastfood neu — unkompliziert, modern, urban.

David Baumgartner entwickelte 2005, wahrend einer sechsmonatigen
Weltreise im Anschluss an sein Politik- und Betriebswirtschaftsstudi-
um, die Idee fiir ein gesundes, lokales, hochwertiges und nachhaltiges
Fastfood Konzept.

Das Thema Nachhaltigkeit spielt somit bei dean&david eine grofie Rol-
le. Es ist das Zusammenspiel aus dkologischer, 6konomischer und so-
zialer Perspektive, welche alle Unternehmensbereiche betrifft. Schon
allein aus 6konomischer Sicht ist Nachhaltigkeit heute ein sehr bedeu-
tendes Thema, um Ressourcenverknappung und steigenden Energie-
kosten entgegentreten zu kénnen.

Die Ziele von dean&david orientieren sich stark an bereits bestehen-
den Werten. Dazu gehoren eine nachhaltige Personalentwicklung, fai-
re Partnerschaft zu Erzeugern und Lieferanten, klare Produktherkunft,
qualitativ hochwertige Produkte, verstdrkter Einsatz von energieeffi-
zienteren Kiichengerdten und umweltschonenden Reinigungsmitteln,
Abnahme von Okostrom und Verwendung nachhaltiger Verpackungs-
l6sungen. Da wir immer mehr spliren, dass entsprechende Losungen
am Markt fehlen, werden wir in Zukunft verstarkt auch den Entwick-
lungspart dabei tibernehmen. So z.B. aktuell bei unserer ersten eigens
designten Salat-to-go-Verpackung, die 100% kompostierbar ist.

Wer die Zukunft aktiv gestalten und ein erfolgreiches Geschaftsmo-
dell etablieren méchte, muss Verantwortung fiir sein Tun tibernehmen.
Heute mehr denn je ...«

David Baumgartner, Geschiftsfiihrer

chicken oriental dean&david Hamburg
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Franchise-Denkwerkzeug: Stabilitat fiir Entwicklung

Gesellschafts- und
Wirtschaftsinnovationen

Mit-Verantwortung und . Wachstum nach
Mit-Unternehmertum innen und auBen

» 4

&
e\ U Tty tun
AX

.\|e‘ 9. Sh
eo Stabilitat < lrau,
¢ Entwicklungsfahigkeit und -tools
* Gemeinsamer Wertekontext
* Moderations- und
Steuerungsqualitat
¢ Qualitatssicherung
¢ nachhaltig 6konomisches
Geschaftskonzept

W

©2012 Bellone FRANCHISE CONSULTING GmbH, Zug - CH. <www.bellone-franchise.com>





OEBPS/Images/Abb0018.jpeg
Overall Results
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The order of the cities within the performance bands has no bearing on the cities’ results.
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http://www.schminkbar.ch und http://www.nasmode.com

schmimkbar

[ part of cint mask]

Safiatou Ouattara,
Direktorin Nasmode
und Bea Petri

In der Schminkbar

NAS-Mode-Gebéude 2012

Traume ermdglichen durch Ausbildungen

»Nachhaltigkeit ist unser roter Faden. lhr verdanken wir den Erfolg
und wir leben sie nach aufen und nach innen. Kundinnen und Kun-
den vertrauen uns mit ihrem Gesicht, ihren Handen und FiiBen ihre
lebendigste Seite an und erwarten grofite Sorgfalt und bestmoglichen
Nutzen. Diesem Anspruch konnen wir nur gerecht werden, wenn wir
Nachhaltigkeit auch im Umgang mit unseren Mitarbeitenden pflegen.
Sie sind unser Kapital und ihr Wohlbefinden ubertragt sich unmittel-
bar auf die Kundschaft und die Qualitat der Arbeit. Neben einem sehr
guten Teamspirit legen wir Wert auf ein stilvolles und gesundes Ambi-
ente, das die Sinne positiv anspricht. Es duftet gut, feine Musik tragt
den Tag mit, die Mitarbeitenden strahlen und unser Umgangston ist
freundschaftlich. Einmal pro Woche kann sich das Team bei einer Yo-
galektion entspannen und wir wollen, dass sich alle auch in der Rolle
der Kundschaft auskennen, deshalb dirfen sie sich regelmafig und
kostenlos selbst eine Behandlung gonnen. Mit meinen zukiinftigen
Franchise-Partner/innen werde ich die nachhaltigen Grundsétze aus-
bauen und erfolgreich weiterfiihren.

Und nicht zuletzt setzt die Schminkbar mit einem eigenen Hilfsprojekt
in Burkina Faso ein. Fast 5o mittellosen jungen Frauen und Mannern
ermoglichen wir pro Jahr eine Berufslehre als Schneiderin, Kosmetike-
rin oder Coiffeuse. Damit setzen wir ein wichtiges Zeichen gegen die
herrschende Perspektivlosigkeit und Abwanderungstendenz in Burki-
na Faso. Die jungen Menschen trdumen von der Zukunft Afrikas — wir
helfen ihnen dabei.«

Bea Petri, Inhaberin Schminkbar

Schilerinnen und Schiiler der
Nasmode-Schneiderklasse

Angehende Kosmetikerinnen Mitarbeiterinnen
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Closed-loop Recyclingsystem

»Eine nachhaltige Nutzung von Ressourcen wird uns nur gelingen,
wenn wir einen geschlossenen Produktkreislauf schaffen, einen
»closed loops, in dem Konsumgtiter immer wieder neu aufbereitet und
einer neuen Verwendung zugefiihrt werden. Fiir dieses Ziel ist es no-
tig, allen am Produktzyklus beteiligten Akteuren ein System zu bieten,
das Anreize zur aktiven Ressourcenschonung setzt und das gleichzei-
tig Konsum und nachhaltiges Handeln vereint. Als ein closed-loop Re-
cyclingsystem fiir Textilien und Schuhe bietet 1:CO all dies an. Auf ei-
nem halben Quadratmeter Verkaufsflache, denn mehr Platz bendtigen
die 1:CO-Sammelboxen nicht. Der Name 1:CO steht fiir »I collect« — ich
sammle. Und genauso funktioniert 1:CO auch. Durch die Kooperation
mit Handelspartnern kann der Kunde die gebrauchten Textilien direkt
dort abgeben, wo er sie gekauft hat. Im Gegenzug bekommt er Gut-
scheine, die er fiir einen Neukauf einsetzen kann. 1:CO organisiert den
Abtransport, die Sortierung und die Weiterverwertung der Ware und
stellt damit eine dauerhafte, hunderprozentige Wiederverwertung der
gebrauchten Textilien und Schuhe sicher. Mit diesem System macht
1:CO Recycling zu einer Win-win-Situation fiir alle Beteiligten. Gleich-
zeitig ist 1:CO ein Giitezeichen, das dem Kunden anzeigt, dass sich der
Handler fiir einen nachhaltigen Umgang mit Alttextilen engagiert. Ein
Giitezeichen, dem momentan schon Partnerunternehmen wie Reno,
Mister Minit, Vogele Shoes, Sport 2000, Mammut und viele mehr ihr
Vertrauen entgegenbringen.«

Stephan Wiegand, CEO 1:CO

L

RETHINK. RECYCLE. REWARD.

Stephan Wiegand

=

Gutscheine

1:CO sammelt dort,
wo Ware gekauft wird

1:CO Vouchers internationaler
Koop-Partner

! !i | |c°

Das I:CO-Sammelsystem am Point of Sale Warenrtickgabe am I:Counter
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Franchise-Denkwerkzeug: Greenfranchise Balanced Scorecard
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Strategisches Checkpunkt
W

FN-bezogen:

70% fuhren MaB-
nahmen 1:1 durch;
3 Partner/innen
entwickeln lokales
Energie-Projekt
mit Schule
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far nachsten Mitar-
beitenden-Event
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Unser Greenfranchise-Approach
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Franchise-Denkwerkzeug: Sechs normative Haltungen*
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Franchise-Denkwerkzeug: Menschliche Grundkonflikte*

ANGST VOR DEM ALLEINSEIN
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*nach Fritz Riemann, deutscher Psychoanalytiker
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Franchise-Denkwerkzeug: Nachhaltigkeits-Ansprache
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Unser Greenfranchise-Approach
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Overall CO, Buildings Transport

City City City City

1 Copenhagen 87,31 1 Oslo 1 Oslo Berlin 1 Stockholm
2 Stockholm 86,65 2 Stockholm 8,99 2 Copenhagen 8,69 =1 Stockholm 9,44 2 Amsterdam 8,44
3 Oslo 83,98 3 Zurich 8,48 3 Vienna 7,76 3 Oslo 9,22 3 Copenhagen 8,29
4 Vienna 83,34 4 Copenhagen 8,35 4 Stockholm 7,61 4 Copenhagen 9,17 4 Vienna 8,00
5 Amsterdam 83,03 5 Brussels 832 5 Amsterdam 7,08 5 Helsinki i 5 Oslo 7.92
6 Zurich 82,31 6 Paris 7,81 6 Zurich 6,92 6 Amsterdam 9,01 6 Zurich 7.83
7 Helsinki 79.29 7 Rome 7.57 7 Rome 6,40 7 Paris 8,96 7 Brussels 749
8 Berlin 79,01 8 Vienna 7,38 8 Brussels 6,19 8 Vienna 8,62 8 Bratislava 7.16
9  Brussels 78,01 9 Madrid 7,51 9  Lisbon 577 9 Zurich 8,43 9 Helsinki 7,08
10 Paris 73,21 10 London 7,34 10 London 5,64 10 London 7,96 =10 Budapest 6,64
11 London 71,56 11 Helsinki 7,30 11 Istanbul 5io5) 11 Lisbon 734 =10 Tallinn 6,64
12 Madrid 67,08 12 Amsterdam 7.10 12 Madrid 557 12 Brussels ks 12 Berlin 6,60
13 Vilnius 62,77 13 Berlin 6,75 13 Berlin 5,48 13 Vilnius 6,91 13 Ljubljana (6517,
14 Rome 62,58 14 Ljubljana 6,67 14  Warsaw 5,29 14 Sofia 6,25 14 Riga 6,16
15 Riga 59,57 15 Riga 555} 15 Athens 4,94 15 Rome 6,16 15 Madrid 6,01
16 Warsaw 59,04 16 Istanbul 4,86 16 Paris 4,66 16 Warsaw 599 16 London 5,359
17 Budapest 57255} =17 Athens 4,85 17 Belgrade 4,65 17 Madrid 5,68 17 Athens 5,48
18 Lisbon 57,25 =17 Budapest 4,85 18  Dublin 4,55 18 Riga 543 18 Rome 51311
19 Ljubljana 56,39 19  Dublin 4,77 19  Helsinki 4,49 19  Ljubljana 5,20 =19  Kiev 529
20 Bratislava 56,09 20 Warsaw 4,65 20 Zagreb 4,34 20 Budapest 5,01 =19 Paris 529
21 Dublin 53,98 21 Bratislava 4,54 21 Bratislava 4,19 21 Bucharest 4,79 =19  Vilnius 5,29
22 Athens 53,09 22 Lisbon 4,05 22 Riga 3,53 22 Athens 4,36 =19 Zagreb 57%)
23 Tallinn 52,98 23 Vilnius 391 23 Bucharest 342 23 Bratislava 354 23 Istanbul 512
24 Prague 49,78 24 Bucharest 3,65 24 Prague 3,26 24 Dublin 3139] 24 Warsaw Sl
25 lIstanbul 45,20 25 Prague 3,44 25 Budapest 243 25 Zagreb 3,29 25 Lisbon 4,73
26 Zagreb 42,36 26 Tallinn 3,40 26 Vilnius. 2,39 26 Prague 3,14 26 Prague 4,71
27 Belgrade 40,03 27 Zagreb 3,20 27  Ljubljana 2323 27 Belgrade 2,89 27 Sofia 4,62
28 Bucharest 39,14 28 Belgrade 3,15 28 Sofia 2,16 28 Istanbul 1,51 28 Bucharest 4,55
29 Sofia 36,85 29 Sofia 2,95 29 Tallinn 1,70 29 Tallinn 1,06 29 Belgrade 3,98

30 Kiev 32,33 30 Kiev 2,49 30 Kiev 1,50 30 Kiev 0,00 30 Dublin 2,89
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Franchise-Denkwerkzeug: Checkfragen Nachhaltigkeits-Status

[ Wo sind Sie bereits nachhaltig aufgestellt?

[ Welcher Ebene (Okonomie, Okologie, Kultur, Sozi-
ales) ordnen Sie Ihr nachhaltiges Engagement zu?

[d Welche konkreten MaBnahmen haben Sie bisher
realisiert?

[d Was war der Anlass?
[ Was war die treibende Kraft?

[ Kamen die Impulse von lhnen selbst, von Mitarbei-
tenden, Franchise-Nehmenden oder Kunden und
Kundinnen?

[ Welche Erfolge konnten Sie dabei bereits erzielen?

[d Welche nachhaltigen Ansdtze/MaBnahmen sind
Jversandet”?

[ Welche nachhaltigen Ansatze/MaBnahmen waren
erfolglos?

[ Welche Auswirkungen und Effekte hatten Ihre
MaBnahmen auf die Partner/innen-Kooperation,
Mitarbeitenden, Lieferanten und Kundschaft?

[ Welche Auswirkungen und Effekte hatten Ihre
MaBnahmen auf andere Nachhaltigkeitsebenen?

(1 Worauf fuhren Sie den Erfolg oder Misserfolg lhrer
Nachhaltigkeitsaktivitaten zurtck?

[ Was wurde dafur in der System-Zentrale nach
innen getan oder unterlassen?

[ Was gegenuber den Franchise-Nehmenden?
[ Was gegenuber der Kundschaft?
[ Was in der Interaktion mit den Bezugsmarkten?

[d Was gegenuliber den Finanzmarkten?

[ Und was fur die nicht direkt mit Ihnen in wirt-
schaftlichem Austausch stehende Gesellschaft?

[ Wie stehen Sie selbst dem Thema Nachhaltigkeit
gegenuber?

[ Was war und ist lhre persénliche Motivation fur
das Thema?

[ Worin bestehen lhre Zweifel und Widerstande?

© 2012 Bellone FRANCHISE CONSULTING GmbH, Zug - CH. <www.bellone-franchise.com>
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Franchise-Denkwerkzeug: Vier Kardinaltugenden*
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Was den Biirgern fiir ihre Lebensqualitat wichtig ist

Angaben in Prozent Deutschland
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Franchise-Denkwerkzeug: Bediirfniswerte-Analyse

5. Selbst
(Entwicklung,
Verwirklichung)

Partner 4 4. Ich-Bediirfnisse > Kunde

(Achtung, Ansehen, Prestige, Status)

3. Soziale Bediirfnisse
(Kontakt, Liebe, Zugehorigkeit)

2. Sicherheitsbediirfnisse
(Angstfreiheit, Schutz, Vorsorge)

1. Physiologische Bediirfnisse
(Nahrung, Kleidung, Gesundheit, Schlaf)

Eb 1-4 = Defizitmoti
Ebene 5  Wachstumsmotiv VYV
Bedurfniswerte = > Marke

© 2010 Bellone FRANCHISE CONSULTING GmbH, Zug - CH. <www.bellone-franchise.com>

In Anlehnung an die Bedrfnispyramide von A. Maslow.

Weiterentwickelt fir Franchise-Systeme.
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Franchise-Denkwerkzeug: Kompetenz-Quartett

Fach- Sozial- Selbst- Ethische
kompetenz kompetenz kompetenz Kompetenz
Schlussel- Menschliche Wahrnehmen Seins-Fragen
qualifikationen, Interaktion, und und
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Koénnen, Kommunikations- eigener
Wissen fahigkeit Starken

©2012 Bellone FRANCHISE CONSULTING GmbH, Zug - CH. <www.bellone-franchise.com>

Kompetenz-Unterteilung nach Niklaus Brantschen
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Franchise-Denkwerkzeug: Franchise-Geber/innen-Rollen
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Unser Greenfranchise-Approach
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http://www.teegschwendner.de

Fiirsorge, Verantwortung und Respekt

B Gschwendner] »Wir begegnen als Menschen und als Unternehmen unserer Umwelt mit Fiir-
sorge, Verantwortung und Respekt - so lautet der Kernsatz der Leitgedanken

von TeeGschwendner. Gelebt wird er durch die TeeGschwendner-Familie, die
mit ihrem Denken und Handeln nachhaltige Unternehmenspolitik im Detail
verwirklicht. Da sind zum einen die Menschen im Unternehmen - die Mit-
arbeitenden und Franchise-Partner/innen also —, die mit ihrer Arbeit taglich
dazu beitragen, miteinander und mit den Produkten wertschdtzend umzu-
gehen. Auf dem Unternehmensgeldnde im rheinischen Meckenheim ist der
bewusste Umgang mit der Umwelt ein wichtiges Anliegen: Ein Regenauf-
fangbecken fungiert als Biotop fiir allerlei Lebewesen und als Pausen-Nah-
erholungsgebiet, die Solaranlage auf dem Dach generiert seit 1995 >griinen«
Dr. Thomas Henn, Strom.

BL QM/Labor Gleichzeitig gibt es Projekte in den Landern, in denen unsere Produkte er-
zeugt werden. Immer spielt eine ganzheitliche Betrachtung fiir TeeGschwend-
ner eine grofe Rolle. Bei den Projekten in den Erzeugerldndern, wie z.B. in
Nepal, ist es uns wichtig, dass alle Beteiligten davon profitieren. In Nepal
war ein Ziel, die Lebenssituation der Kleinbauern zu verbessern. So sind fiir
die einzelnen Familien Biogasanlagen gebaut worden, aber auch eine Tee-
fabrik fiir die Weiterverarbeitung von Teeblattern. Unser Nutzen: Wir wissen
heute und morgen, woher wir qualitativ guten Tee beziehen kdnnen.

Wir sehen unsere Verantwortlichkeit als Unternehmen als einen fortlaufen-
den Prozess, der kontinuierlich weiterentwickelt wird. Die Projekte miissen
nachhaltig sinnvoll sein und mit der Unternehmensphilosophie in Einklang
stehen.«

Dr. Thomas Henn, Bereichsleitung QM/Labor, TeeGschwendner GmbH

Biotop hinter der
Firma

Vorbereitung fir Kleinbauernver-
Arbeiter beim Bau der Teefabrik Biogasbehélter sammlung
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Nachhaltigkeit und Ethik fiir eine bessere
Uberlebensfihigkeit am Markt

»Leidenschaft, Wertschdtzung und Kreativitat konnen langfristig nur
gelebt werden, wenn man nicht in der Beliebigkeit der immer zahlrei-
cheren, austauschbaren Marken versinkt. So wird es in einem stets
harteren Markt immer schwieriger, Anforderungen an die Nachhaltig-
keit oder Ethik bei den Partnern durchzusetzen, wenn diese sich op-
portunistisch nach dem kurzfristigen und - oft vermeintlich héchsten
- Gewinn orientieren. Fiir Riiegg als 1SO 14001- und 9oo1- zertifizier-
tes Unternehmen ist der Wert der Belegschaft und der Umwelt nicht
nur ein hohles Marketingargument, sondern ein echter Faktor fiir die
gelebte Nachhaltigkeit und die Uberlebensfahigkeit im Markt. Nach
einem langeren Entscheidungsprozess iiber die mittel- und langfris-
tige Ausrichtung des Unternehmens ist Riiegg folgerichtig auf das
Vertriebskonzept des Franchisings gestofien und hat das Konzept der
Riiegg Studios ins Leben gerufen. Identifikation der Partner mit den
Werten einer Marke, Selbstbewusstsein iiber die Stirken einer Pro-
duktlinie und fokussiertes Agieren am Markt sind mit keinem anderen
System erfolgversprechender zu realisieren. Natiirlich gibt es unter
den Alteingesessenen immer Skeptiker gegeniiber Neuerungen. Es
gelingt Riiegg aber, eine wachsende Anzahl bisheriger Partner von
den Vorteilen des Franchisings zu iiberzeugen. Der Erfolg gibt den Mit-
wirkenden Recht! Sie konnten - wie keine anderen - lhre Umsatze in
einem stagnierenden Markt deutlich erhdhen.«

Christoph Rutschmann, Geschiftsfiihrer der Riiegg-Cheminée AG

Anspruch im Design und der Nachhaltigkeit

Christoph Rutschmann

NVEMR RS S0 WG e v

Y
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Riiegg Bonn

Warme und Modernitat
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THEODORA

Clowns far unsere Kinder im Spital

www.theodora.ch

Stiftung Theodora

2 <
Dr. Floh Foto: Stefan Wey

ARADIMAUS LI nnUINE

Scheckibergabe

Ein Lachen zaubern!

»Die Ubernahme gesellschaftlicher Verantwortung ist fiir unsere
Franchise-Organisation eine Méglichkeit, wie wir unsere Wertekultur
nach innen und auBen ausdriicken. RE/MAX Schweiz ist seit Jahren
strategischer Partner der Stiftung Theodora. Die 1993 gegriindete
Stiftung Theodora hat sich zum Ziel gesetzt, das Leiden der Kinder im
Spital durch Lachen zu lindern. Seither organisiert und finanziert sie
jede Woche die Besuche der Spitalclowns; professionelle Kiinstler,
die speziell fiir die Arbeit im Spital ausgebildet werden. RE/MAX hat
eine lange Tradition, kranke Kinder zu unterstiitzen. RE/MAX Amerika
setzt sich z. B. schon seit mehr als zehn Jahren fiir >Miracle Network«
ein — ein Spitalnetzwerk, das Jahr fiir Jahr mehr als 17 Millionen Kin-
der behandelt. Mit der Stiftung Theodora haben wir eine Organisation
gefunden, die uns die Mdglichkeit fiir ein gemeinsames Engagement
mit den Franchise-Partnerinnen und -Partnern gibt. Es geht uns um
eine aktive Beteiligung, wie wir sie auch zu unseren Erfolgsfaktoren im
Franchise-System zdhlen. So initiieren wir regionale Veranstaltungen
wie kreative Aktionen und treten fiir definierte Projekte ein, wie z. B.
die Produktion eines Werbespots fiir die Stiftung.

Unser Credo ist: Wir wollen unseren wirtschaftlichen Erfolg nicht allein
genieflen, sondern Menschen, denen es nicht so gut geht, an unserem
Gliick teilhaben lassen. Und das tatkréftig.«

Teddy Keifer, Masterpartner RE/MAX Switzerland

Freude steckt an Teddy Keifer mit Scheck
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Electrifying you!

»Unser Mobilitdtsverhalten wird sich in Zukunft grundlegend verdn-
dern. m-way méchte diese Veranderung nachhaltig mitgestalten und
pragen.

Wir leben in bewegten Zeiten. Es gibt Fahrzeuge mit sauberen An-
trieben und innovative Mobilitatsformen setzen sich durch. Wahrend
Besitzdenken verblasst, kommt Sharing ins Spiel. m-way, als Tochter-
unternehmen der Migros, setzt bei dieser Entwicklung Impulse und
entwickelt neue Angebote.

Neue Mobilitdtsformen erfordern neue Denkansdtze, Prdsentations-
modelle und Vertriebskonzepte. Als Anbieter fiir vernetzte Mobilitat
erleichtert m-way den Einstieg enorm. Wir stellen all das zur Verfii-
gung, was man braucht, um intelligent und nachhaltig mobil zu sein.
Dank einem laufend ausgebauten Netz an eigenen und Franchise-
Shops wie auch Servicestellen sind wir und unsere Partner fiir Kunden
stets in Reichweite. Mit Strom aus erneuerbaren Energien fahren nicht
nur m-way-Elektromobile nachhaltig, auch alle m-way-Niederlassun-
gen beziehen Okostrom der Giiteklasse «naturemade star».

Dariiber hinaus definiert m-way individuelle Mobilitat neu und bedient
sich dabei des Internets. Mobilitits-Plattformen, die mit einfachen
Smartphone- und Tablet-Applikationen bedient werden, sind dabei der
Schliissel, um Menschen kiinftig auch ohne eigenes Fahrzeug komfor-
tabel, verldsslich und zielgenau mobil zu machen.

Wir sind davon tiberzeugt, dass neue Mobilitdt nicht nur SpaR macht,
sondern auch eine Lebensphilosophie darstellt - Fahrvergniigen, Life-
style und Umweltbewusstsein in einem.«

Carmen Spielmann, Project Manager

m-way-Shop in Lausanne Urban Mobility

m

Electrifying You

m-way im Westside
EKZ
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Franchise-Denkwerkzeug: Die Erfolgsfaktoren
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Unser Greenfranchise-Approach
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Franchise-Denkwerkzeug: Chancenfelder
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Franchise-Denkwerkzeug: Greenfranchise-Pyramide*

Bedurfnisse der Gesellschaft, Kundschaft, Signale der
Franchise-Nehmenden und Mitarbeitenden Greenfranchise-Systeme
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*Weiterentwicklung der Bedarfnispyramide von Abraham Harold Maslow ©2012 Bellone FRANCHISE CONSULTING GmbH, Zug - CH. <www.bellone-franchise.com>
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Die Ermittlung von ,Griinen Zahlen” muss fir jedes Unternehmen individuell erfolgen. Dies betrifft
sowohl die einzelne Kennzahl (z. B. Energieverbrauch) als auch deren Ausgestaltung (z. B.
Energieverbrauch pro Produkt oder Energieverbrauch pro Mitarbeiter).

Die folgende Zusammenstellung zeigt ein Beispiel fur ,,Griine Zahlen” eines Franchise-Systems aus
dem Bereich Handel.

Beispiel: Handel

System-Kennzahlen Einheit

Umsatz

Franchise-Nehmer

Einheiten

Nachhaltigkeit Kennzahlen

1. Strom-Verbrauch € %
a) davon: regenerativ AL € % z 5 -
2. Heizdl-/Gas-Verbrauch Liter/m3/m2 € % - - -
3. Wasser-Verbrauch Liter/MA € % - = =
4. Abwasser Liter/MA € % - - -
5. Entsorgung Gefahrenstoffe kg € % - - -
6. Papier Blatt/MA € %
a) davon: Recycling % € % - - -
b) davon: chlorfrei % € %
7. Mitarbeiter
a) Krankheits-/Fehltage Tage/MA € %
b) Fluktuation Anz./MA € %
1. Abgénge Anz./MA € % - - -
2. Zuginge Anz./MA € %
c) Teilnahme Praventionskurse % € %
d) Fortbildung Tage/MA € %
8. Reise-km km/MA € %
a) davon: Pkw % € % y N y
b) davon: Bahn % € %
c) davon: Flug % € %
9. Fracht-/Transport-km km/Einheit € %
a) davon: Lkw % € % ~ _ _
b) davon: Bahn % € %
c) davon: Schiff % € %
10. Abfall kg/Einheit € %
a) davon: Wertstoff % € % - - -
b) davon: Restmiill % € %
11. Verpackungen kg/Einheit € % - - -
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Franchise-Denkwerkzeug: Generationen-Merkmale
>

Kriegsgeneration Babyboomer
vor 1940 geb. 1940 bis 1960
(Hierarchie-Denken, (Konsens-orientiert,
strukturiert, sozial Teamgeist, Aufbauwille) ‘
‘ orientiert)
Generation Z Generation X
Dlgltal Natives Il 1960 bis 1980
ab ca. 2000 (Kompetenz-orientiert,
(Gesellschaftliche Werte- ichbezogen,
entwicklung, Unver- freiheitsliebend)
bindlichkeit versus
Commitment) Generation Y

Digital Natives |
1980 bis ca. 2000

(Leistung, gemeinsamer
Fokus, sozial orientiert) A
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http://www.tui-nachhaltigkeit.com und www.ecoresort-tui.com

Verantwortung als Quelle
ganzheitlicher Kompetenz

»Die TUI AG ist Europas fiihrender Touristikkonzern. Als integrierter
Reisekonzern bieten unsere Marken das gesamte Spektrum an Dienst-
leistungen rund um Urlaub und Reise an. Die drei Geschaftsbereiche
TUITravel, TUI Hotels & Resorts und TUI Kreuzfahrten bilden die World
of TUI. Die Zufriedenheit unserer Gaste steht fiir uns an hochster Stel-
le. Unsere Werte Qualitét, Vielfalt, Innovation, Nachhaltigkeit und
Wachstum sind fest im unternehmerischen Denken und Handeln der
TUl verortet. Um erfolgreich tatig zu sein, miissen wir auch soziale und
okologische Verantwortung als Quelle von ganzheitlicher Kompetenz
verstehen und als Initiator fiir Wertschopfungsprozesse in unserer Or-
ganisation verankern. Eine nachhaltige Produktpolitik entwickelt sich
hierbei zu einem entscheidenden Faktor.

Ein Beispiel: Das Giitesiegel »EcoResort« zeichnet Hotel- und Clubbe-
triebe aus dem Portfolio von TUI Hotels & Resorts aus, die die hierfiir
festgeschriebenen Kernkriterien erfiillen. Das Siegel setzt u. a. eine
Zertifizierung nach einer Umweltnorm, wie z. B. ISO 14001 voraus.
EcoResorts kooperieren mit Naturschutzorganisationen, engagieren
sich in kulturellen oder gesellschaftlichen Projekten und sensibilisie-
ren Mitarbeiter und Gaste fiir Umweltengagement.

Erst nach Audits durch akkreditierte externe Gutachter diirfen die kon-
zerneigenen Hotelmarken von TUI Hotels & Resorts dieses Siegel fiih-
ren — die Auszeichnung wird jahrlich iiberpriift. Die Zahl zertifizierter
Hotels ist in den letzten Jahren stetig gestiegen — ebenso die Zahl initi-
ierter Kooperationsprojekte der Hoteliers mit NGOs und Gemeinden.«

Mila Dahle, Leiterin Konzern-Umweltmanagement/
Nachhaltige Entwicklung
o

. ROBINSON Clubs -
Schonheit fordert Lebensfreude biologische Gérten

'\/. Tul

Aktiengesellschaft

|k

Mila Dahle

Iberotel Fleesensee

Gutesiegel TUI EcoResort
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Franchise-Denkwerkzeug: Future-Adoption

Interne Brainstormings
 bereichstbergreifend
* Tops & Flops

¢ Kundenreklamationen

Partner/innen-Beirate und Projektgruppen
* Wiki’s, Ideenpools

* Beobachtungen am Point of Sale

o lokale Vernetzung

Externe Experten/Expertinnen
¢ branchenubergreifend

o kultur-/landertbergreifend

¢ Fremdblick, Moderation

Zukunfts- Ziel- Strategien
IYZ-0C18[-1al Definition MaBnahmen
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Franchise-Denkwerkzeug: Greenfranchise-Pyramide*

Bedurfnisse der Gesellschaft, Kundschaft, Signale der
Franchise-Nehmenden und Mitarbeitenden Greenfranchise-Systeme
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*Weiterentwicklung der Bedurfnispyramide von Abraham Harold Maslow © 2012 Bellone FRANCHISE CONSULTING GmbH, Zug - CH. <www.bellone-franchise.com>
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Prof. Dr. Max Lscher

Der Luscher-Farbtest
dient zur raschen Be-
urteilung und Auslese
des Personals mit dem
iPad.

Ein Beispiel:

38 Prozent der
Menschen in den
westlichen Kulturen
lehnen die Struktur

1 (Luscher-Blau) ab.
Demnach fehlt ihnen:
die Zufriedenheit, die
Aufrichtigkeit und
das Wohlwollen.

Die 6 psycho-physiologisch (im Zwischenhirn)
begriindeten und (im Neocortex) als Leitge-
danke zu erlernenden, normativen Haltungen

»Was physisch und physiologisch geschieht und was emotional im ICH geschieht,

vollzieht sich als mobiles Gleich-Gewicht zwischen polaren Gegensatzen. Dieses
unbewusste Wissen des emotionalen Gleich-Gewichts ist das Ge-Wissen. Weil das
Ich, bei allem was es tut, zugleich sich selbst beurteilt, ist das Ge-Wissen eine
jedem ICH zugehdrige Eigenschaft. Das dem Gewissen entsprechende Verhalten
heift Ethik. Ethik ist das normale emotionale Verhalten. Es entsteht nur dann spon-
tan, wenn die Selbst-Gefiihle normal sind. Angelernte Moral steht zur Ethik nur in
einer gleichnishaften Beziehung.

Toleranz

setzt voraus, dass man aus innerer Zufriedenheit bescheiden ist und zugleich innerlich
frei ist, um fiir die Uberzeugung des anderen aufgeschlossen zu sein, sofern auch er eine
tolerante Haltung hat.

Verantwortung

verlangt Selbstvertrauen, um sich mit Mut fiir das zu engagieren, was erforderlich ist.
Verantwortung verlangt auBerdem die Selbstachtung, die zur gewissenhaften Redlich-
keit verpflichtet. Ohne Selbstachtung ist man kein verantwortungsvoller Fiihrer, son-
dern ein Verfiihrer, der die anderen missbraucht und ausbeutet.

Aufrichtigkeit

setzt voraus, dass man aus innerer Zufriedenheit bescheiden und zuverldssig ist und
dass man aus Selbstachtung wahrhaftig und standhaft ist. Mit diesen Eigenschaften ist
man gegeniiber sich selbst aufrichtig und gegeniiber anderen ehrlich.
Aufgeschlossenheit

setzt voraus, dass man aus innerer Freiheit offen und unvoreingenommen ist und genug
Selbstvertrauen hat, um an Neuem mit Interesse teilzunehmen.

Wohlwollen

setzt voraus, dass man mit sich zufrieden ist und sich darum in die Situation des ande-
ren mitfiihlend einfiihlen kann. Zugleich muss man das nétige Selbstvertrauen haben,
um sich fiir andere hilfsbereit engagieren zu kénnen.

Gerechtigkeit

setzt voraus, dass man sich frei und unabhéngig fiihlt, um vorurteilslos zu sein, und dass

man aus Selbstachtung unbestechlich wahrhaftig ist, um gerecht urteilen zu kénnen.«

Prof. Dr. Max Liischer,
Schweizer Philosoph, Psychiater und Psychologe,
Griinder der Liischer-Farb-Diagnostik





OEBPS/Images/Abb0063.jpeg
Franchise-Denkwerkzeug: Kompetenz-Quartett
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